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gina oldin o*rganib, u bilan muloqotga kirishish va munosabat o‘matish
lozim.

Demak, yuqoridagi mulohazalar, korxona (firma) joriy va strategik
faoliyatini iste’molchilar ehtiyoji va talabini gondirishga, ko‘zlangan
foydani olishga ye‘naltirilgan uzluksiz tashkiliy, rejalashtirish va
boshqarish jarayonini — marketing faoliyati, deb qarashni tagozo
etmoqda.

Marketing faoliyati rivojlanishining nazariy asoslari har bir
Jamiyatdagi talabning o*sish gonuniyatlari bilan belgilanadi.

Aholining birlamchi talabini qondirish — kundalik ozig-ovgat-
lar va eng zaturiy noozig-ovgat mollarini xarid gihsh, ularni ishlab
chigaruvchilar va sotuvchilar uchun ko‘p muammolar tug’dirmaydi.
Ammo aholi daromadlari o‘sib borishi, iste'melchilarnt tkkilam-
chi talabiga muvofiq ust-bosh, kiyim va uy-ro‘zg‘or tovarlarini ish-
lab chigish hamda sotishni tashlal gqilish birmuncha yuqori saviyani
talab etadi.

Istc’molchilar talabining uchinchi bosgichida - hayot kechirishni
yuqori darajaga ko‘tarish (qulaylik va yuksak xizmat ko‘rsatish) bilan
bog‘liq zamonaviy uy-ro‘zg‘or, texnik, dam olish, sport va sayyohlik
tovarlariga, gqimmatbaho kiyimlar, taginchoq, yengil mashina va bosh-
qalarga bo‘lgan chtiyojni gondirishga o‘tilishi, inarketingni tovar va xiz-
matlar ishlab chigaruvchilami, bozordagi sotuvchilarni hamda ularni
iste’mol qiluvchilarni bozor faoliyatlarimi haqiqiy konscpsiyasiga ayla-
nishi bilan chambarchas bog‘lig. Chunki har bir mamlakatda, shu jum-
tadan, Ofzbekistonda ham iguisodiyotni rivojlanishida aholi talabi va
iste’'mol! darajasi o'sib borishi gonuniy jarayon, shunga muvofiq bozorda
» Talab va taklif* mutanosibligini ta’minlash uchun barcha imkoniyatlar
izlanadi, Marketing esa, ilm-fan sifatida milliy, regional va jahon bozor-
larida ,, Talab va taklif“ o‘rtasida muvozanat o'matishning asosiy vosi-
tasi bo‘lib xizmat giladi.

Hozir bozor igtisodiyoti yuqori darajaga ko‘tarilgan mamlakat-
larda marketing tamoyillari oddiy uy-ro‘zg‘or xo‘jaligidan boshlab,
to kosmosdan samarali foydalanishgacha bo'lgan jarayonlarda biznes
falsafasi sifatida qo‘llanilmogqda. Shuning uchun marketingning inson-
ni ikki mingdan ortiq facliyatiga mos keladigan ta’rifi {xillari} yara-
tilgan. Uning o'qitilishi ve tadgigotiari juda keng miqyosda yo'lga
go‘yilgan,



Marketing muammolariga mamlakatimiz Prezidenti alohida c’tibor
qaratib: ,Biz dotmo hamma darajada marketing tadqigotlarini tashkud
etish bilan jiddiy shug‘ullanish zarurligini ta’kidlaymiz. Biroq bu borada
amalda juda oz ish gilinmogda. Ichki va tashqgi bozorlarning taragqiyot
tamoyillarini yaxshi bilmaslik natijasida korxonalar, qo‘yingki butun
mamlakat katta zarar ko‘'rmoqda“! deganlar. Shuning uchun ham keyingi
yillarda, O‘zbekistonda marketing tushunchasi, mohiyati, nazariyasi,
hozirgi zamon konsepsiyalarini o*rganish va bozor subycktlari faoliyati-
ga tatbig etish mexanizmlari va usullari ishlab chigilmoqda va amaliyot-
ga tatbiq etilmoqda.

Yana muhim bir holat borki, hozirgi jahon bozorlarida keskin rago-
bat muhitt mavjud. O‘zbckistonimiz bu jarayonda qatnashib o‘z o‘mini
egallashi uchun Prezidentimiz I A Karimov: ,,...magsadga muvofiq holat-
larda transmilliy korporatsiyalar tarkibiga kirish ochiq iqtisodiyot yo<lida

“izchil rivojlanishimizning muhim omili hisoblanadi*?, deb ta’kidladilar,
Demak, O‘zbekiston jahon xo'jabik tizimida o'z o'mim egallashi, xalg-
aro iqtisodiy integratsiyaga kirib borishi va Jahon igtisodiyotining glo-
ballashuv jarayonlarida faol qatnashib, ko‘zlagan natijaga erishish uchun
transmilliy korporatsiyalar marketing strategiyalarini har tomonlama
o‘rganish va chuqur ilmiy tahlil qilish talab etiladi. Shuning uchun ham
marketingni o‘rganish tadbirkor, biznesmen va menejerlar uchun mil-
liy va jahon bozorlarida samarali faoliyat ko‘rsatishning asosiy omili-
ga aylandi.

O‘zbekistonda marketingni o‘rganish oliy va o‘rta maxsus ta’lim tizi-
mida yo‘lga qo'yilib, igtisodiyot va menejment sohalarida umum kas-
biy fan sifatida o‘quv rejalariga kiritildi. Marketing ixtisosligi bo‘yicha
bakalavr va magistriar tayyorlash yo‘lga o’ yilib davlat standartlari ish-
lab chiqildi, maxsus ilmiy kengash tashkil etilib fan nomzodligl va dok-
torligini olish uchun dissertatsiyalar himoya gilinmogda. Universitet va
institutlarda marketing kafedralari tashkil etilmoqda va ularda bir gancha
o°quv-uslubiy go‘llanmalar tayyorlanmoqda.

Mazkur darslikda marketing faoliyatimi shakllanishiga yangicha,
Mri konsepsiyasi asosida yondashilib, tadbirkorlik turlari va ular

1 ! Karimoy [.A. ,Kelajakni jasoratli odamlar quradi®. 7-jild. T.: ,0*zbekiston". 1993,

3 Karimov [.A. , Mamlakatimiz taragqiyoti va xalqimizning hayot darajasini yuk-
Sﬂl‘qn_sh — barcha demekratik yangilanish va igtisodiy islehotiatimizning pirovard mag-
sadidir. T.:, O'zbekiston™, 2007, 41.
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ichida savdo markaziy o‘rinni egallashi asoslandi. Avvalboshi, marketing
faoliyati G*arbda emas, Sharqda ,Buyuk Ipak (savda) yo‘li* ta'sirida
shakllanganligini isbotlashga asos yaratildi. Shu bilan birga chet ellar-
da chop ctilgan adabiyotlardan foydalanib, marketingning zamonaviy
nazariy tushunchalari, rivojlangan bozor sharoitida transmilliy korpo-
ratsiyalar tomonidan qo‘llanilayotgan yangi konsepsiyalari va uslublari
,.Marketing bu — hamrma narsa®, , Marketing — bu biznes*, ,Marketing
jamiyatdagi talabni qondirish va yangisini yaratish*, ,,Benchmarking®,
»~Tarmogqli marketing®, , Xalgaro marketing" va boshqalarga alohida aha-
miyat berildi.

Mazkur kitob marketing majmuasining mantigily yo‘nalishida va
bozor amaliyotiga mos ravishda yozildi. Ko‘pchilik mavzular nazariy
tushunchalar bilan birga amaliyotdan olingan lavhalar, tajribalar asosi-
da izohlandi.

Ushbu darstik marketing — Qpzorshunoslik fanini o*rganuvchi tata-
balar, magistrlar, aspirantlar, tadbirkorlar, fermerlar va biznesmenlarga
mo‘ljallangan.

Dotsent S. Buzrukxonov bilan III bob, katta o‘qituvchi J Karimova
bilan IV bob va tadgiqotchi G. Abdullayeva bilan 6.4 ,Chakana savdo®
bo‘limi hammualliflikda yozilgan.



{1 BOCLIM. MARKETING NAZARIYAS]I YA TADQIQOTLAR!
1-BOB. MARKETING NAZARIYASI
1.1. Buyuk Ipak (savdo) yo‘li va marketing faoliyati

Llqtisodiyot” — arabehada tejamkorlik va ynnoncha ,,0ikonomia“,
ya'ni ,0ikos* — uy, xo0‘jalik va ,Nomos® - goida va tartib ma’nolarini
bildiruvehi so‘zlar birlashmasidan olingan bo‘lib, uy xe*jaligini yuritish
va boshqgarish tartib-goidalari demakdir.

Iqtisodiyotning tejamkorlik deb tushunilishining ham o‘z asosi bor.
Chunki insonni yashab hayot kechirishi uchun Alioh tomonidan berilgan
atrofimizdagi moddiy dunyo tosh-tarozisi bilan o‘lchab yaratilgan. Undan
faqat oqgilona, tejab-tergab foydalanish, ya’mi tejamkorlik iqtisodiyot-
ning bosh tamoyili bo'lishi ma’nosini bildiradi. Qilalar igtisodiyotining
bargarorlashuvi natijasida asta-sekinlik bilan ijtimoiy mehnat tagsimoti-
ning vujudga kelishi urug'larni, jamoalarni, uyushmalarni va davlatiami
shakllantirishga olib keidi. Natijada ularning har biri xo‘jaligini tashkil
etish va boshqarish zaruriyati kelib chigqan.

Igtisodiyot tushunchasi ham tarixiy taraqqiyotga bog‘lig. Chunki
tarix insoniyatni moddiy ne’matlarni o‘ziashtirishga bo‘lgan munosabat-
larining rivojlanish bosqichlarini ifodalaydi. Masalan: qadimgi odamlar
bir-birlarining ehtiyojini qondirish uchun o‘zlari ishlab chigargan mah-
sulotining ortigchasini o'zlarida yetishmaganlariga almashtirganlar. Bu
oddiy natural iqtisodiyot deb atalgan. Keyinchalik ayirboshlash vosita-
lan takomillasha borib pul (valuta) joriy etilgan.

Demak, T-T munosabatlari o‘rniga T-P-T haqiqiy savdo jarayoni
shakliandi. Mazkur tovar-pul munosabatlari P-T va T-P jarayonlarini
0°z ichiga olib, ishlab chiqarish chegarasi bilan ajralib turadi. Tovar ish-
lab chiqarishning rivojlanishi savdoni ixtisoslashishi va pul muomalaiari-
ning vujudga kelishiga asos bo‘ldi. Shuning uchun ham iqtisodiyot har
qanday jamiyatning moddiy asosi bo‘lib, ma’lum bir tarixiy taraqgiyot
davriga to‘g*ri keladigan ishiab chigarish, xizmat ko‘rsatish va tovar-pul
munosabatlarini o'z ichiga oladi.

Kishilik jamiyati doimo ijtimoiy takroran moddiy ne’matlar ishlab
chiqarish, tagsimlash, ayirboshlash (savdo) va iste’mol qilish munosa-
batiarini boshgarib turuvchi obyektiv iqtisodiy qonunlar asosida rivoj-
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langan. Ammo mazkur jarayonning tarixiy igtisodiy bosqichlarga bo'-
linishi, ishlab chigarish omillari (ycr, kapital mchnat resurslari va tad-
birkorlik faoliyati)dan gay darajada foydalanish imkoniyatlari — fan-tex-
nika va texnologiyalar rivojlanishi va o’zlashtirilishi bilan belgilangan.
Kapitalistik ishlab chigarish bosqichigacha insonlar talab ehtiyojlariga
mos ravishda savdoda tovar assortimentlari nishatan oz bo‘lib aholiga
oddiy xizmatlar ko‘rsatilgan. Shu bilan birga, o‘sha davrlarda savdo-
ning rivojlanishiga va mahalliy ahelining tovarlarga bo‘lgan talabining
takomillashib borishiga va yangidan yangi ishlab chigarish sohalarining
o' zlashtitilishiga ,Buyuk Ipak (savda) va‘li“ning ta’'sici katta ha'lgan.

wBuyuk Ipak yo‘li* miloddan avvalgi I ming yillikning ikkinchi
yarmidan to XV asrgacha Shargni G*arb bilan bog‘lagan asosiy savdo
yoli bo‘lib, u Xitoy, Hindiston, O‘rta Osiyo, Eron, Yaqin Sharq hamda
O‘rta dengiz mamlakatlart o'rtasidagi savdo-sotiq va madaniy aloqgalar-
ni rivojlanishida muhim ahamiyatga ega bo‘lgan. ,,Buyuk Ipak yo‘li*
uzoqligi va sermashaqqatligi sababli Xitoy G*arb davlatlari bilan bevo-
sita aloqa olib borishi mumkin bo‘lmagan. Shuning uchun ham ,Buyuk
Ipak yo‘li“ orqali olib borilgan savdo aloqalarida osiyoliklar, ayniqsa,
sug‘dlar (poytaxti Afrosiyob — Samargand), baqtriyaliklar va eroaliklar
asosiy vositachilik vazifasini bajarganlar.!

Shuning uchun ham Markaziy Osiyo o‘lkalarida ishlab chigarish,
savdo, fan va madaniyatni rivojlanishida ,,Buyuk Ipak yo‘li“ning aha-
miyati katta bo‘lgan. Aynigsa, IX—X asrlarda Movarounnahr va Xorazm
igtisodiy va madaniy rivojlanishda katta muvaffaqqiyatlarga erishgan.?

Abul Faroj ,.Kitob ul-Xiroj*“ asarida —,.Sharq mamlakatlaridan Xuro-
songa qadar yaxshi sug‘oriladigan, serhosil, yashnagan erlar bo‘lib,
Movarcunnahrda juda ko‘p mevazor bog'lar, poliz ekinlari bor, aynigsa,
Ustushona, Shosh va Farg* ona mevalari lazzathidir™ degan. Yana Q'rta asr
olimi Istaxriy ,.Kitobi masolik ul-mamolik* asarida yozishicha, Buxoro -
dehqonlar shahri, Sug‘d — Samarqand (ozaligi va zcboligi bilan mash-
hur. Movarounnahri Farg‘ona, Shosh va boshqa shaharlarida mevazor
bog‘lar, potizlar va ckinzorlar ke'p. Samargand, Shosh, Farg‘ona, Kesh,
Nasaf (Qarshi), Chag‘aniyon, Xuttal, Termiz, Qubodiyon (Quva), Axsi

! Bapromez, B.B. ,Hcropua xynetypHoit smun Typkectana®, Cou. T 2. q. |,
Mocksa, 1963,

2 Mutal Grmatov ,,0'zbek xalgining milliy shakllanishi®, ,,Mulogot"”, 7-8, T. 1994,
19-24
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(Axstkent — Namangan yaqinida) shaharlarida aholi juda zich yashardi,
uy-joylar galin bo‘lgan. Xorazm va Movarounnahrdan Shoshga qadar
aholi zich joylashgan, juda ko‘p gishloglar va xonadenlar bor, ulamni yer-
lari scrhosil va yaylovlari obod bo‘lgan. Sug'onish ishlarini yaxshi yo'lga
qo‘yilishi natijasida yangi yerlar o‘zlashtirilgan va hosil bera boshla-
gan. O‘sha davrda sug‘orish ishlariga fan-texnika rivojl (Abul Vafo Juz-
jomiy, Beruniy, Kindiy, Chog'maniy kabi olimlar kashfiyotlari)ning ta’siri
harn sezilarli bo‘lgan. Sirdaryo, Zarafshon, Surxondarye va Qashqadaryo
vohalarida dehgonlar bug‘doy, guruch, jo‘xori, suli, mosh, arpa, no‘xot,
paxta, zig'ir va boshgalardan me* | hosil yetishtirib, Movarounnahr aholisi
chtiyojidan ortigchasini boshqa mamlakatlarga olib borib sotar edilar.

Samoniylar davlatining qudratli feodal-dehqon zodagonlari bog'-
rog‘lar barpo etganlar. ,,Hududil olam“da yozilishicha, har bir zodagon
xonadon xo‘jaligida bir necha ming bosh chorva mellari bo‘lgan. IX-X
asrlarda yirik yer egalari — dehgonlar hukmron tabaga bo‘lib, mamlakat
yer fondining asosiy qismiga egalik qilar edilar. Yeri kam dehqonlar yirik
yer cgalaridan ijaraga yer olib yoki sheriklikka ishlar cdilar. Farg‘ona
vodiysida va Toshkent vohasida aholi dehqonchilik bilan shug‘uliansa-
da, bu yerlarda tog* konlarida ish qaynar edi. Ba’zi gishloglarning bar-
cha aholisi konchilardir, ular toshko‘mir, mis, temir va boshga ma’danlar
gazib chiqarar edilar.

Al-Maqdisiy aytishicha, ,Farg‘onadan ko‘p migdorda misdan yasal-
gan buyumlar, gilich va boshga qurollar olib kelinardi. Movarounnahr
‘o Yanda kortmosh va oitin ma’ danan bor. Farg’ onae va Snosn Toyda-
li gazilmalari va ulardan yasalgan buyumlar musulmon mamlakatla-
rida, islom shaharlarida ma’lum va mashhur bo‘lgan. Movarounnahr
aholisi kumush, oltin, simob bilan savdo gilgan. Bu yerda yana yaxshi
sifatli qog‘oz ishlab chiqarilgan. O'sha davrda Movarounnahr kumush,
qo‘rg“oshin, neft, ko‘mir va boshqa foydali qazilmalar ishlab chigarish
bo‘yicha Sharq mamlakatlari ichida birinchi o‘rinni cgallagan edi®, —
degan axborotlar yozma manbalarda mavjud.

Mamizkat iqtisodiyotining rivojlanishida hunarmandchilik ham mu-
him ahamiyatga ega edi. Qishlog va shaharlardagi hunarmandlar deh-
qonchilik qurollari (so‘qa, omoch, tcsha, ketmon, bolta, o‘roq, arava g'il-
diraklari va boshqalar) ishlab chiqarar edi. Qurolsozlar, temirchilar, zar-
garlar gilich, qalqon, nayza, o‘q-yoydan tashqari, ajoyib uy-ro‘zg‘or
buyumlari — choynak, oftoba, mis ko‘za, oltin va kumush idishlar, uzuk,
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sirg‘a, otlarga jabduqlar, nagshinkor o*ymakorlik buyumlari ishlab chiqa-
rar edilar. Chorvachilik rivojlanayotgan joylarda hunarmand ko*nchilar
ishlari ~ chodirlar, sadoq, o‘gdonlar, hamyonlar, charm muqovalar va
hokazolar xaridorgir ¢di.

Movarounnahrda ip-gazlama, shoyi, atlas, ko*p ishlab chiqarilar edi.
Aynigsa, kulolchitik yuksak darajada rivojiangan edi. Shaharlar va gish-
loglarning aholisi orasida to‘qimachilik kasbi hurmatli edi.

Mamlakat igtisodiyotining rivojlanishi ichki va tashqi savdoni avj
oldirgan edi. Mamlakat ichkarisida va xorijiy yurtlarda Movarounnahr
savdo karvonlari tinmay qatnab turishardi. O‘sha davrlarda pul ham quv-
vatli bo‘lib, bozorlarda kumush dirhamlar va oltin dinorlar ham olib soti-
lardi. X asrda Movarounnahrda kumush dirhamlar juda ko‘p migdorda
chiqarilgan va v asosiy pul birligj bo‘lgan. Ingliz climi Li Strenj yozishi-
cha, o'sha vaqtda bir miriy tangaga 1000 ta yong‘oq kelardi. Kumush
va ms dirhamlar qimmatiga garab ichki va tashqi bozorlarda keng
qo‘llamlar edi. -

Dirhamlar Xazar va Bulg‘orga ham olib borib sotilardi. Har bir sha-
harda tanga pullar almashtiriladigan va sotiladigan maxsus sarroflar
bozori bo‘lardi, u yerda savdogarlar pul almashtirar yoki foydasi bilan
qarz berishardi. Al-Maqdisiy yozishicha, savdogarlar bir dirhamni sav-
do-sotiq orqgali 4 dirhamga aylantirishar edi.

IX-X asrlarda Movarounnahr va Xorazmda savdo karvonlar aloga-
lari yuksak darajada rivojlandi. Karvon yo‘llari Afrika, Misr, Shom
(Suriya), Falastin, Eron, Bag'dod, Hamadon, Nishopur, Marv, Omul
(Chorjo‘y), Buxoroe, Samarqand, Shosh, Farg'ona vodiysi va Qashg‘ar
(Sharqiy Turkiston) orqali Chin-Xitoygacha borardi. Movarounnahr
bilan Siyob, Tiroz, Shosh, Samargand, Buxoro, Xorazm orqali Xazar va
Bulg‘or podshohliklari orasidagj karvon yollari ham muhim ahamiya-
ga molik edi,

Savdo karvonlari Movarounnahrdan oliy navli atlas, shoyi, paxtali va
yung gazlamalari, oyna, bronza, oltin va kumushdan yasalgan ro‘zg‘or
va san’at buyumlari, nagshinkor gilich soplari, hunarmandchilik uskuna-
lari va dastgoblari, guruch, bug‘doy, arpa, mayiz kabi mollami olib borar
edilar.

Movarcunnahr va Xorazmga esa, Al-Maqdisiy yozishicha, Bulg‘or-
dan qunduz, suvsar, tulki, silovsin, quyon va echki po*stinlarini, kemasoz-
lik yog“ochlari, baland telpaklar, baliq yelimi, nahang tishlari, kanakua-
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jut moyi va bashga mahsulotlar olib kelishardi. Boy savdogaclar birtashib
o'z mablag‘lariga karvonlar tuzar edilar.

XalifaMugdadirning 32 1-hijriy (922-milodiy) yilda Bulg‘orga yubor-
gan clchisi Ibn Fazlaning aytishicha, katta karvonlarda 3000 ga yagin
tuya va ot, 5000 ga yaqin savdogarlar, hunarmand, musulmon ulamolari,
¢lchilar va boshga odamlar bo‘lgan. Karvon yo'llarida joylashgan sha.
harlarning igtisodiy-madaniy ahvoli yuksak darajada o'sar, aholi farovon
hayot kechirardi. Albatta, bu shaharlar va gishloglarda savdoga chiqari-
tadigan hunarmandchilik va dehgonchilik mahsulotlari ko‘payishi hiso-
biga hayot darajasi o‘sar va madaniyati yuksalar edi.

Mamlakatning iqtisodiy rivojlanishida ichki bozor, markaziy shahar-
tar bilan chekka viloyatlarning qizg'in savdo alogalari g'oyat muhim edi.
Har bir shaharda mahalliy va xalgaro ahamiyatli bozor maydonlari bor
edi — bozor rastalari~yarmarkalarda hayot yashnar edi. Ana shu savdo
rastalarining ayrimlari, masalan, Buxoroda — , Zargarlar”, , Bosh kiyim-
lar* va ,Ipak gazlamalar uchun®, ,,Abdullo xen™ timlari, Xivada savdo
gatorlari, Samarqandda ,,Siyob", Toshkentda va Namanganda ,,Chorsu®
bozorlari hozirgacha saglanib qolgan.

O‘sha davrda adabiyot, san’at, jurnladan, musiqa, ilm-fan, ayniqsa,
tarix, jug‘rofiya, ilmi hay’at {astronomiya), riyoziyot, handasa {mate-
matika, gcometriya) g‘oyat ravnaq topgan. Ibn Sino tarjimai holidan
ma’lumki, Buxorodagi Amir Nux saroyida juda katta kutubxona bor
edi. Bunday boy kutubxonalar Buxoroda, Xorazmda va Movaroun-
TERTMNE DOSHYRA Shahatianda narn joda Ko p ed. O ra Osiyolik vuyak
olimlar Ahmad Farg‘oniy, Abu Nasr Farobiy, Muso Xorazmiy, Abu
Abdulloh Xorazmiy, Abu Rayhon Beruniy, Ibn Sino, Dagiqiy, Ruda-
kiy, Firdavsiy va boshqa alloma, shoirlarning ham yirik shaxsiy kutub-
xonalari bor cdi. Kutubxonalarda adabiy-ilmiy hayet gaynardi. Turli
ilm-fanlarning tarix, she’riyat ravnaq topishida kitobot giluvchi sah-
hoflar, nagqoshlarning, kitob savdogarlarining ham hissalari bor edi.
Kitob rastalari, do‘konlari fagat savdo-sotiq maskani bo‘lib golmay
olim, shoir, san’atkorlar suhbatlashib bahslashadigan, fikr almashadi-
gan markazlari ham edilar.

Manbalaming guvehlik berishicha, Chingizxon ham savdogar-
lar uchun katta imtiyoziar yaratib bergan. Amir Temur davrida Xitoy-
dan to Ovrupogacha chozilgan yo‘lda savdo karvonlarining bexatarligi
ta’minlanganligi uchun bu yo‘llarda savdo munosabatlari taraqqiy qilib,
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iqtisodiy tomondan yuksalib, juda ko’p mamlakatlar madaniyatini gu)-
lab-yashnashiga sabab bo‘lgan edi.

Demak, tarixty katta davr ichida ,,Buyuk Ipak (savdo) yo*li* biz-
ning hududlarimizda sharqona savdo tamoyillarining shakllanishiga va
ularning xalqimizning ma’naviy-axloqily qadriyatlari bilan uyg‘unlashib
ketishiga sabab bo‘lgan. Sharqona savdo-sotiq ishlari, qoida va tartib-
lari Islom dini bilan yanada mustahkamlangan. Qur’oni karimning
»~Quraysh* surasida ~ ,Agar ular boshga ne’matlar uchun Alloh taolo-
ga ibodat gilmasalar ham, ularga tijorat, oldi-sotdi gilsinlar, deb qish-
da Yamanga, yozda csa Shomga safar gilishlari oson qilib qo‘yilgani va
ular bu safarlardan doimiy ravishda foydalanib kelishganliklari uchun
mana shu Baytullohning Parvardigoriga ibodat gilishlari lozimdir*!, -
deb ta'kidlangan.

Payg‘ambarimiz Muhammad Mustafo Sallolohu alayhi vassalam
hadislaridan birida ,,Kasbning eng yaxshisi, kishining o‘z qo‘li bilan
bajaradigan ishi va halel savdedir” deyilgan.

Ruf’a (roziyallohu anhu) rivoyat qiladilar: ,,Hazrat payg‘ambar bilan
bozorga chiqdik. Xalq tong sahardanogq bozorga chiqqan, savdo-sotiq
hilan mashg'ul edi. Allohning Rasuli (salioliohu alayhi vagsalam) savdo.
sotiq bilan shug‘ullanuvchilami to‘g‘rilik va halollikka chaqirish magsa-
dida ko‘rinadigan bir joyga chigib: ,,Ey tujjorlar, - dcya xitob ctdilar, —
shuni yaxshi bilingizkim, qiyomat kunida Allohning va payg‘ambarning
tijorat bilan alogador amr va ko'rsatmalariga amal gilmaganlar, halol va
to‘g'ri so'z bo‘lmaganlar yuzlari qora holda (gunohkor) tiriltiriladilar®,
Umum manfaatini ko‘zlagan, Allohdan qo*rqib, pok-halol ishlagan tijo-
rat odami csa Payg‘ambarimizning marhamat qilishlaricha, ,,Qiyomat
kunida, Payg‘ambarlar, shahidlar va avliyoullohlar gatorida bo‘lurlar*2
Shu sababli savdo-sotigda milliy-axlogqily me’yorlar qonun darajasi-
ga ko‘tarilgan, Masalan, shariat talablariga ko‘ra, ikki yoki undan ortig
kishilarning bir molni ikkinchi mol (yoki pul} barobariga rozi bo‘igan
holda almashtirishlari oluv-sotuv (bay’) hisoblangan. Shunga muvofig
almashtiruvchining biri ,,sotdim* yoki ,,sotdingmi* desa, ikkinchi tomon
buni qabul qilib ,.s0tdim yoki ,.0ldim* deb aytsa, shundagina oluv-sotuy
shartnomasi tuzilgan, deb hisoblangan.

L Qureni kanm®. Tarjima va izohlar muallifi Alouddin Mansur, Toshkent,
~Cho'lpon®, 1992, 524-bet.
2 Allohning Rasulidan hayot dasturlari* kitobidan Abdumurod Xolmurod o*g‘li tar-
jimasi.
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Mamlakatimiz Prezidenti [.Karimovning ,.O zbckiston igtisodiy islo-
hotlarni chuqurlashtirish yo'lida* nomtli kitobida , Ijtimoty bozor iqtisodi-
yoti sharqona, islomiy turmush falsafasining yuksak g‘oyalariga, xalqi-
mizning tarixiy tajribasi va aql zakovatiga mos bo'lib tushmogda®™, — deb
yozilgan.

Yuqorida keltinlgan tarixiy lavhalardan shunday xulosa qilish mum-
kinki, kishilik jamiyatining moddiy va ma’naviy taraqqiyotida ota
muhim o‘rinni cgallagan savdo-sotiq faoliyati, avvalambor Shargda,
xususan, bizning Markaziy Osiyoda rivojlangan. Savdo — savdogar yoki
tijorat — tijoratchi tushunchalari sinonim so‘zlar hisoblanadi.

Savdo ,tovar-pul“ muomalasi doirasini va oldi-sotdi jarayon-
larini ifodalovchi hamda ishlab-chiqarish bilan iste’molni bir-biriga
bog‘lovchi o‘ta muhim faoliyatdir. Savdogar esa ana shu faoliyat ega-
si. Shuning uchun ham Sohibgiron Amir Temur — ,,Marmlakat shahar va
gishloglari tijorat odami ila oboddir®, — deb bejiz aytmagan. Har qanday
davlatning ishlab chigarish salohiyati, aholisining igtisodiy, ilmiy-texnik
va madaniy darajagini baholashda chakana savdo va xizmat ko‘rsatish
shoxobchalari hamda ulardagi tovar assortimentlari va xizmat turlari,
tashqi savdosi tarkibi asosly ko‘rsatkich hisoblanadi. Mazkur mulo-
hazalarda ishlab chigarish, tagsimlash, savdo va iste’mol jarayonlarin-
ing har binida tadbirkorlik facliyatidan yuqori darajada foydalangan hol-
da iste’molchi ehtiyojini to‘laroq qondirishga erishish bosh masala ekan-
ligi ta’kidlanmoqda.

Hozirgi zamonga muvofiq kishi bo Imoq uchun ilm va ma’rifat ila
barobar igtisod, insqf, tuganmas sa'y, bitmas g ‘ayrat lozim.
Abdulln Avioniy.

1.2. Tadbirkorlik — bozor - marketingning amaliyetdagi ifodasi

O‘zbekiston Respublikasining ,, Tadbirkorlik va tadbirkorlik faoliyati-
ning kafolatlari to‘g‘risida*gi Qonunida (1999-yil 14-aprel) — ,,Tad-
birkorlik (tadbirkorlik faoliyati) qonun hujjatlariga muvofiq daromad
olishga qaratilgan yuridik va jismoniy shaxslar tomonidan mahsulot ish-
lab chigarish yo'li bilan tavakkal qilib va o‘z mulkiy javobgarligi ostida
amalga oshiriladigan tashabbuskor faoliyat®, deb aniglangan. Ammo bu
ta’rifda, tadbirkorlik faoliyati juda tor ma'noda ko‘rsatilgan.
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Tadbirkorlik, ko*pehilik iqtisodiyotchi olimlar fikricha — har qan-
day sohada ham eskicha yondashish chegarasining buzib d‘tiSh:
yangi imkoniyatlarni izlash, sarmoya (kapital) sarflashning yangl
yo*nalishlarini topish, yangi texnika-texnologiyani qo*llash jarayoni-
ni ifodalaydi. Ana shu g*oya asosida, tadbirkorlikni faqat foyda olish-
ga qaratilgan faoliyat emas, balki kengroq ma’nodagi jamiyatning kcf}'
gaytirilgan takror ishlab chigarish jarayonining bo'g'inlarida uzjuksiz
yangilanib turadigan shaxsiy, ijtimoiy guruh va jamiyat ehtiyojla.l"idagi
o°zgarishlarni anglash va ular talabini qondirishga yo'naltirilgan 1nSon
faoliyati deb qarash lozim, Shuning uchun tadbirkorlik insonlar faoliyati-
ning barcha sohalariga mansub jarayon bo’lib, ishlab chigarish va noish-
lab chiqarish tarmoqlarida o‘ziga xos xususiyatlarga ega.

Ammo har qanday sharoitda tadbirkorlik faoliyati- bilan shug ul-
lanuvehi inson (xalqaro ma’noda ,Biznesmen®) quyidagi xususiyatlar-
ga ega bo‘lishi shart:

1. Tadbirkor iqtisodiy resiirslardan (yer, kapital, mehnat) ununtliroq
foydalanish jarayonini tashkil qila bilish va boshqara olish qobiliyatiga
ega bo'lishi lozim.

2. Tadbirkor tashabbuskor, bir-biriga bog‘lig bo‘lmagan holatlami,
jarayonlarni o‘zaro bog lovehi, yo*qni bor giluvchi inson.

3. Tadbirkor juda ko'p noma’lum holatlarni tahlil qilish idrokiga €ga
bo‘lishi, 0‘z oldiga aniq maqgsad qo‘ya olishi va unga yetishish yolida
tinmay harakat qilishi kerak.

4., Tadbizkax yangilibka i, borasdagh dhiiya wa talah @' 280-
nshlarini tezda anglab, o'z faoliyatiga tatbiq qila olishi shart.

5. Tadbirkor xavf-xatarga, tavakkalchilikka moyil odam, boshlagan
ishida har doim muvaffaqiyatga erisha olmasligini bilishi kerak.

6. Tadbirkor qo‘li ochiq, saxiy, doimo oilasi, mahallasi va davlat
manfaatlarini ko‘zlovchi inson.

Garvard Universitetining Amerika Tibbiyot markazi tadqiqotchilari
Rut Richard, Dennik Kinney insonning yaratuvchilik gobiliyatini keng
migyosda — san’atdan toki biznesgacha bo‘lgan barcha sohalarda anig-
lash uchun maxsus test ishlab chigdilar. Natijada ular fagatgina 1 foizgi-
na insonlar noyob gobiliyatga ega bo‘lib buyuk ixtirolar gilishga, 10 foizi
yuqori ijodiy imkoniyatli ekanliklarini o‘zlarining Richard va Kinney
jadvali orgali anigladilar. Mualliflar fikricha, qolgan aholining 60 foizi
o‘rtacha va birmuncha ijodiy imkoniyatga ega ekanlar. Insonlarning 901
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gan 30 foizidan kamroq qismi esa, umuman ijodiy faollik ko‘rsatmaydi
yoki ba’zida, juda kam darajada o‘zini bildiradi.!

Demak, insonlarning bir foizigina noyob talantli va 10 foizi esa
yuqori ijodiy imkoniyatli bo‘lib tug®ilar ckanlar. Ana shular biz izlagan
olimlar va barcha sohalardagi tadbirkorlardir. Mazkur ijodiy guruhlar-
dagi insounlarni topish, ulamni tarbiyalash, oqitish va oz Kasblarida
mohir tadbirkorlar bo‘lib yetishishlarida malakaviy ta’lim tizimining
ahamiyati katta. Masalan, Yaponiyaning dunyoda tan olingan, igtiso-
diyot va ijtimoiy hayotdagi mo‘jizalari to‘g‘ridan to‘g‘ri ta’lim tizimiga
bog“ligligi quyidagi ma’lumotlarga asoslanadi.

Yaponiyada ta'lim ,Beshikdan to qabrgacha® degan tamoyil
asosida tashkil etilar ekan. Dunyoda eng shiddatli, talabchan va yuqori
samarali ta’'lim tizimi Yaponiyada vyaratilganligi quyidagi jadvalda
ko‘rinib turibdi.? '

1. 1jadval
O‘qitish muddati AGQSH Yaponiya
Haftadagi kunlar 5 5.5
Yildagt kunlar 180 240
Yildagi haftalar 36 44
Har kur?gl_uy vamfasml 10 min 7 soat
bajarish vaqui

Tadbirkorlikni ilmiy tahlil qilgan olimlar ta’kidlashicha, aholisining
tarkibida 3-5 foiz tashabbuskor kishilari bor xalq hech qachon og'ir kun
ko‘rmaydi va hech kimdan kam bo'lmaydi.

Bizning fikrimizcha, tadbirkorlik faoliyatini sohalar bo‘yicha eng
avvalo, besh guruhga bo‘lish magsadga muvofiq bo‘ladi (1.1-chizma).

Mazkur tadbirkorlik faoliyatlari ichida savdoni oila, tuman, sha-
har, viloyat, davlat va jahon miqyosidagi iqgtisodiy-ijtimoiy jarayonlar-
n1 harakatga keltiruvchi inson faoliyati deb qaralsa, magsadga muvofiq
bo*ladi.

' Onpea M. Jonan. Heiisuz E. JTvunacedt | Puinok™ MHKpDOIKOHOMATECKaA MOJCIE, '
M. 1996, 339,

? Nwexcon Ipeftcon mmanumii, Kapaa Ouaen , AMepkaHCKHi MEHEMMEHT — Ha
nopore XXI meka”, M., ., DxoHomuka®, 1991, 256
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Tadbirkorlik

faciliyatlari

1.1-chizma. Tadbirkerlik faoliyati sohalari

Tshlab
/‘//v chigarish \\ z"

Savdodapi
tadbirkoslik
faoliyati

\ Servis /A/

L.2-chizma. Savdodagi tadbirkerlikning orni

Chunki savdodagi tadbirkorlik facliyati orqali (1.2-chizma) jami-
yat iqtisodiy boyliklari harakatlanadi, ishlab chigarishdagi yangiliklar
rag‘batlantiriladi, istc’molchilarning yangi didi, dunyoqarashi shakllana-
di va moddiy hamda ma’naviy ehtiyojlari gondiriladi, kengaytirilgan tak-
ror ishlab chiqarishga kuch-quvvat bagishlanadi. Faqat savdodagi tad-
bitkoriik yugori darajaga erishsagina, mamlakat igtisodiyoti barqarorla-
shadi, tovar va xizmatlarga bo‘lgan sarf-xarajatlar to‘la qoplanadi, fir-
ma-korxonalar foyda oladi, soliglar vaqtida to‘lanadi, berilgan ish haqi
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va transfert to‘lovlar banklarga gaytib tushadi, yangi investitsiyalarga
imkoniyat varatiladi. Hozirgi iqtisodiyot juda ka‘p bozerlami o‘z ichiga
oladi. Ularning ichidan beshta asosiylari bir-biri bilan qanday o‘zaro zan-
jirsimon bog‘langanliklari va bir-birlarisiz faoliyat ko‘rsatishlari mumkin
emasligi (1.3-chizma)da ko'‘rsatilgan.

resurslar Resurslar el
lar bozori
P 7'y pullar
soliglar .
tovarlar xizmatiar
xizmatlar puilar
By 5
4 B E _E A
Ishlab chiqaruv-| Davlat bozori | Iste’molchilar
chilar bozori = : i bozori .
A ‘E :! C g A

5 85 E g

E xizmatlar soliqlar s
H pullar tovarlar 3

L

A pullar
Har . .
.pu - !— Vositachilar |‘ _xirmatlar
|_ tovariar . 1 {
bozori |

1.3-chizma. Zamonaviy igtisodiyotda tovar-pul
ayirboshlash (savdo)ning o‘rni

Har ganday millty yoki jahon igtisodiyoti, o*zaro harakatdagi bozor-
lar kompleksidan tashkil topib, ularni savdo (tovar-xizmatlarni ayirbosh-
lash) jarayoni umumlashtirib turadi. Demak, milliy va jahon igtisodiyot-
lari rivojiga asosly ta’simni savdo ko‘rsatadi.

Dunyodagi eng zo*r ,,Ford“ va , Kraysler kompaniyalarining mene-
jeri, 0z davrida shon-shuhrati bo‘yicha Amerika Prezidenti Ronald Rey-
gendan keyin ikkinchi o*rinni egaflagan Li Yakokka ham o°z fackyatini

0ziq-ovqat savdosida boshlagan.!
e e

' Ju Stkokka ,Kapbepa mewemepa™, M., , [Tporpecc®, 1990,
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Demak, savdo insoniyatning 1adbitkorlik faoliyatlari ichida markazty
o‘rinni egallashi tarixdan ma’lum bo‘lib, hozirgi zamonda mazkur soha
yangidan yangi ilmiy-amaliy yo‘nalishlaming misli ko‘rilmagan daraja-
da rivojlanishiga asos bo‘lmoqda. Natijada oddiy savdo-sotiq jarayoni
XX asrga kelib, ishlab chigarishni bozorga yo*naltirish g'oyast, mahsu-
lotning taqsimlanishi, istc’molchiga yetkazilishi, sotilishi iste’mol qilish
davridagi servis jarayonlann hamda yangi isic’molchim yaratish bilan
bog'liq bozor — marketing faoliyatiga aylandi, Mazkur jarayon ilmiy-tex-
nika progressi va uning yutuglarini ishlab chiqarishga joriy etish nati-
Jjasida, aynigsa XX asrning ikkinchi yarmidan boshlab dunyo mamlakat-
lari ichida eng rivojlangan hamda vangi kichik industrial davlatlarning
vujudga kehishi bilan bogliq. Jahon bozorlarida ragobat kurashini kes-
kinlashuvi, transmillly korporatsiyalarning shakllanishiga, chetga kapi-
tal eksport qilishning kuchayishiga va oxir-oqibatda jahon xo0‘jaligining
baynalmtlallashuvi va globallashuviga olib kelmoqda. Qur’oni kartm-
ning 49- ,Hujurat” surasining 13-oyatidagi ,,Ey insonlar darhaqiqat biz
sizlarmi bir erkak (Odam) va bimayol (Havvo)dan yaratdik hamda bir-bir- -
laringiz bilan tanishigh (do‘st-birodar bo‘lish) uchun sizlami turli-tuman
xalglar va gabila-clatiar gilib qo‘ydik™! — degan Allohning so‘zlari o'z
tasdig‘ini topmoqda. Hech bir mamlakat dunyoda ro'y berayotgan iqti-
sodiy integratsiya jarayonlaridan chetda qololmaydi va iloji ham yo‘q.
Transmilliy korporatsiyalar jahon bozorlarida 0°z o*rnini sagiab qolish,
raqobatda yutib chigish uchun yangi daviatlar hududlariga o'z kapita-
li bilan kirib borish va qo‘shma korxonalar tashkil etish bilan birga, fan-
texnika yutuglarini ham olib kirmogdaiar.

Milliy davlatlar xo*jaliklarining o‘zaro igtisodiy munosabatlari shun-
chalik mustahkamlanib bormogdaki, ishlab chiqarish omillari bilan ta’-
minot tizimida biror hududdagi ozgina cheklanish, jahon bozori narx-
larining tebranishiga olib kelmoqda. Bu esa 0°z navbatida milliy igtiso-
diyotlarga va davlatlar ichki bozorlariga 0z ta’sirini o tkazmoqda.

Demak, dunyodagi globallashuv va baynalmilallashuv jarayonlari
barcha milliy davlatlar igtisodiyotlarini ham qamrab, ulaming jahon
bozorlarniga chigishiga, raqobat kurashlarida qatnashishga va o'zlarini
sinab ko‘rishga imkoniyat yaratmogda. Ammo bu o‘ta dolzarb va giyin
muammolami hal qilish uchun bozer munosabatlarining rivojlanish

! Qur'oni karim. Tarjima va izohlar muallif Alouddin Mansur.  Cho'lpon®, Tosh-
kent, 1992, 392-b,
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va takomillashishi jarayonida iqtisodiyot schasida shakllangan yangi
kategoriyalar va fanlar (bozor, marketing, logistika, menejment va bosh-
qalar) bo‘yicha ilmiy tadgiqotlami yo‘lga qo‘yish va yuqori malakali
mutaxassislar tayyorlash orqali amalga oshirish mumkin.

Bozor endi eskicha savdo-setiq joyi tushunchasi cmas, balki keng
ma’'neoll igtisodiy-ijtimory kategoriya sifatida garaladi. Bozorda ishlab
chigaruvchilar va istc’molchilar manfaatlari to‘qnashadi, yuzma-yuz
keladi va baho orqali bir-biri bilan kelishadi. Bozorda ishlab chiqaruv-
chi tovar yoki xizmatiga bo'lgan sarf-xarajatlarini ,taroziga” qo‘yadi,
iste’molchi esa ana shu tovar yoki xizmatni boshqa o‘xshashlartga
solishtirib, iste’mol qiymati yuqorirog'ini xarid qgiladi. Aholi bozorda
yangi xilma-xil tovarlarni ko‘rib, ulami sotib olish va turmush sharoj-
tini yaxshilash uchun o‘z ish joylarida yaxshiroq — unumliroq ishiash.
ga qiziqadi. Bozor ishlab chigaruvchilar uchun raqobat maydonidir.:
Raqobatda yutib chiqish uchun tovar xizmatlarning yangidan yangi xil-
lari muomalaga kiritilaveradi, eskilari esa bozordan chiqib ketaveradi,
Aynigsa, hozirgi bozor iqtisodiyeti jahon miqyosini egallagan davrda,
har ganday ishlab chiqarish g‘oyasi va yangi ehtiyoj (talab)ning shaklly-
nishi ham bozordan boshlanadi. Bozor ,talab va taklif“ qonuni asosida
0°‘z-0‘zini boshqaruvchi iqtisodiy-ijtimoiy jarayondir. Har gqanday bozor
jarayonining oxirgi magsadi tovar va Xizmatni sotishdan iborat. Shuning
uchun ham bozor~tovar—pul muammelari doirasi va 0°ziga xos igtisodiy-
ijtimoly munosabatlar majmui hisoblanadi. Bozorni, insoniyatning igti-
sodiyot sohasidagi tarixiy ixtirosi deyilsz ham bo')adi.

Bozorming ijtimoiy mohiyati shundaki, u orqali tovar va xizmatlar
0‘z xaridori va bahosini topib sotilgandan keyin, nlarmi yaratish g*oyasi
va ishlab chigarishga sarflangan mehnat jamiyatda tan olinadi hamda y
ijtimoiy-zaruriy ekanligi tasdiglanadi. Shu bilan birga, iste’'molchi tovar
va xizmatlarni (Kitob, televizor, radio, Internet va boshqalar)ni sotib olib
ma’naviy chtiyojini ham qondiradi.

Bozor turlari sotilayotgan mahsulotlar, facliyat chegarasi tartib-qoj-
dalari va bir gqancha belgilari bilan farqlanadi. Ammo barcha bozor turla
ichida iste’mol tovarlari bozori alohida o‘rinni egallaydi.

Iste’mol tovarlari bozori — aholining shaxsiy ehtiyojini qondiruvchj
va hayot kechirish uchun uy-ro‘zg‘orini jihozlash maqsadida xarid qili-
nuvchi ozig-ovgat va noozig-ovgat mahsulotlarining oldi-sotdi muno-
sabatlari majmuini 0‘z ichiga oladi. Iste’mol tovarlari bozori o'z nay-
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batida maxsus bozorlarga: ozig-ovqat, kiyim-kechak, xo‘jalik, madanty
mollar va boshqalarga bo‘linadi. Bu bozoming moddiy-tcxnika aso-
si (infrastrukturasi) bo'ilb, ulgur)l savdo bazalari, do'koniar, oshxcona,
choyxona, dorixona, dehqon bozorlari va barcha chakana savdo-sotiq
bilan shug‘ullanuvehi shoxobehalar hisoblanadi.

Iste’'mol tovarlan bozori — | Hazrati inson® uchun, uning faro-
von hayotini ta’minlash magsadida tashkil etiladi, shuning uchun ham
»Bosh bozor“ deyiladi. Qolgan hamma bozorlar, ana shu is’temol tovar-
lari bozorining mo‘l-ko‘Ichiligini, unda talab va taklif mutanosibligini
ta’minlashga qaratilgan asosiy omil hisoblanadi.

Iste’'mol tovarlari bozorining sig‘imi — hajmi tuman, shahar viloyat
va mamlakat migyosida chakana tovar aylanish (sotish) ko‘rsatkichi bilan
aniglanadi. Iste’mol tovarlari bozori o°zining holatiga qarab tkki xilga:
Hagchil (solrvehillar va , 1o yingan (xaridor)lar™ bozoriga bo‘linadi.

,,Sotuvchilar bozori“da tovarlar kamchil, ularga sotuvchilar xohla-
gan bahosini qo‘yadi, talab tgklifga garaganda ancha yuqori va mono-
pollashgan bo‘ladi. Bunday bozor mamlakatda makroigtisodiy mutano-
siblik buzilganda va aboli turmushida har il salbiy holatlar borligida
shakllanadt.

»To'yingan bozor*ni tashkil ctish bozor igtisodiyotiga o‘tishning
asosiy magsadidir. Bunday bozorda xaridor — iste’'molchi ,.Podsho™ —
tovarlar mo‘I-ko’lligi ta’minlangan, talab va taklif mutanosiblikka yaqin-
lashgan bo‘lib, baholar ko‘p o‘zgarmaydi. Bozordagi asosiy muammo —
faqat xaridorni jalb gilish va unga qulayliklar yaratish orqati ko'prog
tovar sotish. ,,Xaridorlar hozori“da — tovar ishlab chigaruvchilar orasi-
da ragobat kuchayadi va unda yutib chiqishning asosiy vasitasi — mar-
ketmgdir,

Xizmatlar bozori — aholiga maishiy, ma’rifiy, tibbiy, icxnik, kom-
munal, madanty, aloga, transport, konsalting, injiniring, lizing va boshqa
xizmatlar ko‘rsatish bo‘yicha oldi-sotdi munosabatlarini ifodalaydi.
Uning ham o‘ziga xos shoxobcha va muassasalari shaktlanadi. Iste’mol
tovarlari va xizmatlar bozorlarining o xshashligi shundalki, ular to'g‘ridan
to'g ri insonlar chtiyojlarini qondirishga qaratilgan.

Xizmatlar bozori bizning mamlakatimizda ham juda katta istiqbol-
ga cga. Jahondagi eng rivojlangan mamiakatfarda ishga yaroqli aholi-
ning 65-70 foizi ana shu xizmatlar bozori schalarida faoliyat ko‘rsatadi
va ularning iqtisodiyotdagi salmog‘i ham juda yuqori,
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Ishlab chigarish vesitalari bozorida sanoat korxonatart, dchgott,
fermer xo‘jaliklari va igtisodiyotning barcha tarmoglari muassasalari~
ning ta’minoti uchun zarur bo‘igan dastgoh, xomashyo, jiloz va butull
kerakli tovarlar oldi-sotdisi tashkil etiladi. Bu bozor bizning mamiakatda
O zulgurjibirjasavdo™ tizimi, tovar-xomashyo birjalari migyosida tasft~
kil etilmogda.

[shlab chiqarish vositalari bozorining oziga xosligt shundaki, bui~
da sotuvchilar va xaridorlar ham asosan yuridik hamda jismoniy shaxslar
hisoblanadi. Sotilgan tovar, xomashyo va uskunalar uchun hisoblashish
naqd pulsiz amalga oshiriladi.

Ishlab chigarish vositalari bozori tovar birjalari orqali ham amalga
oshiriladi.

Moliya bozori — nagd pul, valuta, kapita! va qimmatli qog‘ozlar oldi-
sotdi munosabatlari majmuini bildiradi. Moliya bozori sug‘urta tizimin!
ham o°z ichiga oladi. Moliya bozorining sotuvchilari sifatida pul egalal
- aholi, firma, korxona, davlat va tijorat banklan qatnashadilar. Moliya
bozorining xaridorlari - pulga muhtoj bo‘1gan barcha subyektlardir.

Moliva bozori 3 tarkibiy qismga bo‘linadi:

—nagd pul (valuta) bozorlari;

- qtmmatlt qog‘ozlar bezori;

— kapital bozori.

Nagd pul {valuta) bozorlari bank!lar va maxsus birjalar, nodavlat muas-
sasalari orqali tashkil etiladi. Qimmatli qog*ozlar bozorida aksiya, obli-
gatsiva, veksel, chek, depazit va sertifikatlarcing aldi-satdist hanklar va
fond birjalari orqali amalga oshiriladi. Fond birjalari hamda sotuvchilar va
xandorlar o‘rtasida vakolatga ega bolgan brokerlar vositachilik qgiladi.

Kapital-sarmoya bozori — pul, valuta, destgeh, uskuna va boshqalarsi
qarzga sotish jarayonini tashkil etadi. Bu bozor ham asosan banklar org#-
lf uyushtirifadi. Banklardan tashqari, kapital bozori nodaviat muassasa-
lari orqali ham tashkil etiladi.

Mehnat bozori deganda ishchi kuchini oldi-sotdi jarayoni tushuni-
ladi. Bozor igtisediyoti sharoitida mehnat resurslarining ham erkin oldi-
sotdisi tashkil etiladi. Ortigcha mehnat resurs: ishehi kuchi sifatida tak-
lif etifacli va korxona, firmalamming talablari asosida erkin baholarda soti-
ladi. Demak, mchnat bozorida ham talab, taklif va baho mavjud. Ishchi
kuchi giymatining baholanishi, sotib olinayotgan ishchining ish haqi v2
qo‘shimcha imtiyozlari bilan aniglanadi.
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Mehnat bezori — mehnat birjalari orqali uyushtiriladi. Mehnat birjasi
tuman, shahar va viloyatlarda oz tarmogqlariga cga.

Mchnat birjasida korxona va firmalarda bo'sh ish joylari ro‘yxati va
ishsizlar to‘g‘risida ma’lumotlar yig‘iladi. Mchnat birjasiga murojaat qil-
gan ishsizlarga bo‘sh ish joylari yoki yangi kasbni egallash tavsiya ctila-
di. Yangi mutaxassisliklarni egallashga muhtoj kishilarga maxsus o'qish
kurslari tashkil ctiladi.

Jahon bozori — xalgaro mehnat tagsimoti orqali bir-birlari bilan 1qti-
sodiy aloqalarga kirishgan mamlakatlar o‘rtasidagi oldi-sotdi munosa-
batlarini ifodalaydi. Jahon bozori eng yuqori darajada tashkil etilgan
tovar ayirboshlash jarayoni bo‘lib, unga o‘z tovari yoki xizmati bilan
chiqadigan mamlakat yuqori darajadagi texnologiya bilan qurollangan
bo*lish: kerak.

Jahon bozori o*ta ixtisoslashgan va birjalar orqali ko‘proq tashkil eti-
ladi. Jahon bozori: jahon ishchi kuchi bozori, jahon kapital bozori, jahon
yonilg'i, xomashyo va qishlogq xo‘jalik mahsulotlari bozori, jahon xiz-
matlar bozoriga bo‘linadi.

Jahon bozorida oldi-sotdi munosabatlari asosan shartnomalar orga-
li bigalarda rasmiylashtiriladi. Ammo neft, tabity gaz, ko‘mir, qora va
rangli metallar rudasi, qora metallar, o‘rmen mahsulotlari, selluloza-
qog‘ozlar birjalardan tashqari, davlatlararo qisqa va uzoq muddatli shart-
nomalar asosida sotiladi.

Yugqorida bayon etilgan bozorlar, amaliyotda yana o‘z-o°zidan soti-
layotgan tovar {xizmat)lar turlariga qarab bir necha minglab xillar-
ga bo‘linib ketadi. Har qaysi tovar yoki xizmat turining xususiyatlariga
garab bozomi tashkil etish va boshgarish tartib-goidalari mavjud. Shu-
ning uchun chet ¢l adabiyotlarida, bozor turlariga qarab marketing fao-
liyatining ikki mingdan ortiq ta’rifi bor deb yozilgan. Haqiqatda, qancha
tovar (xizmat) turl bozorini tashkil etish va boshqarish tizimi amaliyotda
shakllanaversa, marketing faoliyati o°z ta’rifini shuncha topaveradi,

1.2.1. Quyidagi aqliy topshiriqlarga o‘zingiz
javob toping va baholang

Tadbirkerlik gobiliyatingiz bormi?
Test sizning ishbilarmonlik qobiliyatingiz bor yoki yo‘gligini anig-
lashda yordam beradi. Savollarga ,,ha® yoki ,,yo‘q" tarzida javob bering.
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1. Boshlagan ishingizni har qanday to‘siglarga garamay oxiriga yet-
kaza olasizmi?

2. Qabul qilgan qaroringizda gat’iy turasizmi yoki sizni fikringizdan
qaytart sh osonmi?

3. Mas’uliyatni, rahbarlikni zimmangizga olishni xush ko*rasizmi?

4. Hamkasblaringizning hurmati va ishonchiga sazovormisiz?

5. Hech ganday rag‘batlar-u mukofotlarsiz ham ertadan kechgacha
jshlayverasizmi?

6. Odamlar bilan muloqot qilishni yaxshi ko*rasizmi?

7. Qilayotgan ishingizning to*g‘riligiga boshqalarni ishontira ola-
sizmi?

8. Birovlaming fikri va g'oyalarini tez ilg‘ay olasizmi?

9. Boshlayotgan ishingizni yaxshi bilasizmi? Tajribangiz bormi?

10. Amaldagi solig tizimi, hisob-kitob ishlari bilan yaxshi tanish-
misiz?

11. Shahringizda, vilovatingizda, mamlakatingizga siz taklif etayot-
gan mahsulot yoki xizmatga talab bormi?

12. Marketing va moliya sohasida boshlang‘ich ma’lumotlaringiz
bormi? ’

13. Mamlakatda sizga hamkasb tadbirkorlaming ishi rivojlanayap-
timi?

14. Tjaraga olish uchun biror binoni ko‘z ostingizga olib qo‘ygan-
misiz?

15. Ish boshlaganingizdan keyin bir yil davomida o' zingizni moddiy
ta’minlab turish imkoniyatingiz bormi?

16. Qarindoshlaringiz, do‘stlaringizni korxonangizga moddiy yor-
dam berishga ko‘ndira olasizmi?

17.8izga zarur xomashyoni yetkazib beradigan ta’minotchi bormi?

18. Aqlingiz yoki tajribangiz yetmagan masalalarda sizga maslahat
bera oladigan mutaxassisiarni ko‘z ostingizga olib qo‘yganmisiz?

»Y0‘g“ javobi ko‘p bo‘lsa,

Tadbirkorlik sizga yot. Siz orzular va g‘oyalarga boysiz. Ularning
ko‘pi olamshumul ahamiyatga ega, Ammo ularni amalga oshirishga kel-
ganda... Yo'g-yo‘q, sizga tinchgina xayol surib yotish qulay.

»Ha“ va ,vo'q*“ javoblari teng bo‘lsa,

Siz tadbirkor bo‘lishingiz mumkin — faqat birov bunga judayam-ju-
dayam undasa. O‘zingizcha bunga intilmaysiz. Quiay vaziyat, vetarlicha
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mablag‘ va yaginlaringiz da'vatigina sizni yaxshi tadbirkorga aylantira-
di. Ish boshlashdan avval o‘sha sohani yaxshi o‘rganib chiqgib, atrofingiz-
ga mutaxassislarni yig‘a olsangiz bo'ldi.

»Ha* javeblari ko‘p bo‘lsa,

Siz tadbirkorlik uchun zarur barcha xislatlarga egasiz. Maqgsad yo'li-
dan og'ishmasligingiz, muvaffagiyatga ishonchingiz va g-ayratingiz
har qanday g‘oyani ro‘yobga chiqarishga imkon beradi. Muhimi, bunga
arziydigan g‘oya bo‘lsa bas.

Siz qaysi sohada pul topa olasiz?

Qanday mashg‘uiot sizni ko*proq qgizigtiradi? Arzimas ko‘ringan
kichik ,,xobbi“ngiz wfayli kelajakda katta boylikka erishishingiz yoki
suygan mashg‘ulotingizga ¢’tibor bermay, bir umr yoqtirmagan ishin-
giz bilan shug‘ullanib o‘tishingiz mumkin. Buning oldini olish uchun
quyida taklif etilayotgan mulohazalarni diggat bilan o‘qing. Ma’qul
kelganini ,,]* bilan belgilang. -

1. Menga spektaklni tomosha gilishdan ko‘ra, unda ishtirck etish
yogadi.

2. Xonaki hayvonlar boqishni yaxshi ko‘raman.

3, Hamma ishni o‘zim qilgim keladi.

4, Telefonda suhbatlashish — mening sevimli mashg ulotim.

5. Har ganday sharoitda ham o°z fikrimda qolishga harakat qilaman.

6. Jamoada ishlashni xush ko‘raman.

7. Tabiat bilan jiddiy qizigaman.

8. Ish kundaligimga ko‘pincha rasm chizaman.

9. Mening yozuvim chiroyli.

10. Kuygan chirogni oson almashtira va tuzata olaman.

11. Atrofdagilar meni optimist, deb hisoblashadi.

12. Biror narsa yasashm yaxshi ko‘raman.

13. Qo‘limga ilingan har qanday texnikani kavlashtirib, ichidagi
temir-tersaklar ganday joylashganligini bilishga gizigaman.,

14, Ish stolim yog' tushsa yalagudek toza va tartibli turadi.

15. Ko'pincha xayol surib, tasavvurimda nimalarnidir kashf gila-
man.
16. Krossvordlar yechishga yaxshigina gobilivatim bor.

17. Devorga u-bu narsa osish uchun birovga valinib o‘tirmayman.
Mix va bolg‘ani o'zim ham bemalol ishlata olaman,
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18. Jamoa bo‘lib o‘ynaladigan (basketbol, voleybol, futbol) sport tur-
lari ko“proq e’tiborimni tortadi.

18, Anig fanlar — men uchun.

20. Insonlarga yordam berish uchun yaralganman,

21. Menda biror muammo paydo bo‘lsa, maslahat so‘rashdan tortin-
mayma.

22. Imkon qadar mustaqil bo‘lishga harakat qilaman.

23. Hech kimga tebe bo‘lmay ishlashni ma’qul ko‘raman.

24. Menga nafas siqadigan xonada emas, tabiat qo‘ymida bo‘lish
ko'prog yoqadi.

25. Maktabda boshqa fanlarga gqaraganda biologiyadan yaxshi
o‘qirdim,

26. Mens olifta, deb hisoblashadi.

27. Hech kimga aytolmagan fikrlarimni kundalikka tushiraman,

28. Siyosiy arbob bo‘lishni orzu gilaman.

29. Ensiklopediya o°gish sevimli mutolaam.

30. Ko‘pincha atrofdagilarga maslahat beraman.

1.25jadval
2 L 24 25 28
4 26 12 16 22
6 15 17 29 30
18 11 3 7 5
20 8 19 13 14

21 27 23 10 9

Sizga manzur bo‘lgan mulobazalarni ushbu jadvaldagi ragamlar
ustidan belgilang. Har bir ustundagi belgilangan ragamlar sonini san-
ab chiging. So‘ng qaysi ustundagi ragamlar ko‘prog belgilanganligiga
qarab, qayerda nima bilan shug‘ullanishingiz mumkinligini aniglashin-
giz mumkin.

L ~ siz odam taniy olasiz. Scrshovgin davralarda bo*lishni yoqtira-
siz. Yaqinlaringiz sizga telefonga yotvolib suhbatlashadigan va hech kim-
84 gap bermaydigan inson, deb to‘g'ri ta’riflashadi. Maktabda siz doim
tashkiliy ishlar boshida turgansiz. O‘shandan buyon tantanali marosim-
lar hayotingizda muhim o*rin egallagan, Shuning uchun hech ikkilanmay
aytish mumkinki, odamiar bilan ishlash aynan siz uchun.
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Qanday kasblarni tanlashingiz mumkin? Reklama vakili, mensjer,
prodyuser, psixolog, vrach, o‘qituvchi, jurnalist.

X - didingiz nozikligi hammaga ma’lum. Shuning uchun atrofdag;-
lar dotm sizga qulog soladi. Mivangizda misli ko‘rilmagan g'oyalar
g'ij-g‘ij, Hamisha yangi latifa yo qiziq hikoya aytib bera olasiz. Siz-
ni xayol surib otirgan holda tez-tez uchratish mumkin, chunki hagigijy
jjodkorsiz.

Qanday kasblarni tanlashingiz mumkin? Dizayner, san’atkor,
vizajist.

P - biror ishni boshlashdan avval, hammasini aql tarozisida o‘lchab
ko‘rmaguncha ko‘nglingiz joyiga tushmaydi. Yo‘lingizda nimaiki uchra-
sa, uni san’at asariga aylantirishga intilasiz. Qo‘lingizga tushgan hay
qanday narsa g‘aroyib shakl kasb etadi. Sizdagi bu ishtiyoq, ayniqgsa,
tabiat qo‘ynida ikki karra oshadi. Shuning uchun toza havoda ko‘proq
bo‘lishingizga imkon beradigan sohani tanlab, sehrhi qo'llaringizni ista-
gancha ishga soling,

Qaysi kasblarni tanlashingiz mumkm" Fotodizayner, kosmetolag,
interyer bo‘yicha dizayner, fermer, veterinar, arxitektor, trener.

A — har gqanday narsani tuzata oladigan odam sifatida mashhursiz,
To*g ri-da, necha marta qo‘lingizga tushgan buyumlarni ochib ko‘rip,
qismlarga ajratib chiqqansiz. Qiziquvchanligingiz ajoyib burningiz.
ni har joyga sugishga undaydi. Bundan siz hech xijolat tortmaysiz.
Chunki sizni barcha yangi va noma’lum narsalar o‘ziga ohanraboday
tortadi.

Qaysi kasblarni tanlashingiz mumkin? Xususiy izquvar, psixp-
analitik, yurist, marketolog, ekolog, tekshiruvchi, sinovchi,

K - sizda yetakchi bo‘lishga barcha marsa bor. Ehtimol, maktah.
da sifkom yoki o‘quv komitetining raisi bo‘lgandirsiz. Atrofdagilargs
ta’sir o'tkazish va tashkiliy ishlarga jalb gila olish qobiliyatingiz tufay-
li misli ko‘rilmagan cho‘qgilarni zabt etishingiz mumkin. Siz uchun eng
yaxshi yo‘l - rahbarlik.

Qaysi kasblarni tanlashingiz mumkin? Siyosatchi, korxona egasj,
advaokat, fitma direktori, prezident.

Boshgaruvchilik gobilivatingiz bormi?
Biznesda muhim xususiyatlardan biri — boshqaruvchilik qobiliya.
ti. Agar biznesni dengiz deb bilsangiz, unda muvaffagiyatli sayohat gjl-
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mogq uchun siz, albatta, kema kapitani bo*lishingiz kerak. Ammo bu go‘-
lingizdan keladimi? Zarur o‘rinda tadbirkorlik, gat’iyat va uddaburon-
lik ko‘rsata olasizimi? Organgizdan odamlarni ergashtirishni cplaysizmi?
Quyida takhf etayotganimiz 15 savolga javob bering va ballarni hisoblab,
ta’rifni o*qib ko‘ring,

1. Hayotimda ro‘y beradigan har bir hodisaga o‘zim javobgarman.

ha — 10 yo'q-0 bilmayman — 5

2. Agar ba'zilar menga misbatan munosabatini o'zgartirganda cdi,
hayotimda shuncha muammo bo‘lmas edi.

ha—-0 yo'q- 10 bilmayman — 5

3. Muvaffagiyatsizliklarim hagida o‘ylab o‘tirishni emas, harakat
qilishni yoqtiraman.

ha-10 yo'q—0 ~ bilmayman-35

4. Ba’zan ,,omadsiz yulduz* ostida tug'ilganday bo‘laman.

ha-0 yo'q—10 bilmayman —~ 5

5. Ichkilikbozni ko‘rganda, hammasiga o°zi aybdor, deb o‘ylayman.
ha—10 yo‘q-0 bilmayman -5

6. Ba’zan hozirgi ahvolimga boshqgalar sababchi, deb hiscblayman.,
ha-0 yo‘q- 10 bilmayman — 5

7. Agar shamollab qolsam, shifokorga yugurmasdan, o'zim davola-
naman,

ha - 10 yo‘q—-0 bilmayman — 3

8. Ayollarning ko‘pchilikka yogmaydigan maydagap va injiqligiga
ularning o‘zlari emas, atrofdagilar aybdor, deb bilaman.

ha—U yo'q~ 10 bifmayman — 5§

9. Har qanday muammoni hal gilish mumkin, qandaydir hayotiy
qiyinchiliklarga uchraganlarni tushyunmayman.

ha—10 yo‘'qg—-0 bilmayman — 3

10. Menga bir zamonlar berilgan yordamdan hamon minnatdorligim
uchun 0°zim ham boshgalarga ko‘maklashishni xush ko‘raman.

ha-0 yuq - 10 bilmayman — 5

11. Biror ziddiyat tug‘ilib qolguday bo‘lsa, ayb izlashni o‘zimdan
boshlayman.

ha—10 yo'q—-0 bilmayman - 5

12. Agar yo'limni qora mushuk kesib o‘tsa, ko‘chaning boshqa yuzi-
g4 o'taman.

ha -0 yo'q— 10 bilmayman — 5
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13. Inson, vaziyatu sharoitdan gatiy nazar, kuchli va mustaqil bolishi
shart, deb hisoblayman.

ha- 10 yo‘q—0 bilmayman — 5

14. O‘zimning ayblarimni bitaman, ammo atrofdagilar bunga e’tibor
bermasliklarini istayman.

ha -0 yo'g— 10 bilmayman — 5

15. Yuz bergan vaziyatga, agar uni o°‘zgartirishga ko'zim ctmasa,
moslashaman.

ha -0 yo'q— 10 bilmayman — 5

49 baligacha. Siz hayot kemasida ,yo'lovchi“siz. Ro‘y bergan
hodisalarning hammasida boshqalarni aybdor gilasiz. Chin mustaqillik
siz uchun ctib bo‘lmas cho‘qqi. Ammo boshgalar bilan chiqishib keta
olasiz.

50-90 ball. Siz kemani bemalol boshqara olasiz, ammo zarur payt-
da rulni ishonehli qo‘llarga topshira bilasiz. Shaxsly muammelaringiz
sabablarini xolis baholaysiz. Muloh®za, gfayrat va sezgirlik sizning
doimiy hamrohlaringiz. Qanday yo’l tutish lozimligini bilib, mas uliyatni
zimmangizga olishingiz mumkin, Qarashlaringizga xiyonat gilmagan|
holda, atrofdagilar bilan kelishib yashaysiz,

100-150 ball. Siz — kema , kapitan“isiz. Atrofingizda sodir bo‘lgan
har bir hodisaga javobgarman, deb o‘ylaysiz. Ko‘p narsani o‘zingizga
olasiz. Qiyinchiliklami hech kimga ovoza qilmay, boshqa muammolarga
aralashtirmay yengasiz. Yo‘lingizda paydo bo‘lgan masalanigina ko‘rasiz
va uning yechimigina sizni qiziqtiradi. Bu paytda ko‘nglingizdan nimalar
kechayotgani atrofdagilarga qorong‘uligicha qoladi.

1.3, Marketing evolyutsiyasi

Marketing faoliyati to‘g‘ridan to‘g‘ti tovar-pul muomalasi shakl-
lanishi bilan bog'lig va uni shu savdo jarayonining yuqori darajali va
keng ma’noli ifodasi deb qarash maqsadga muvofiqdir. Shunday mulo-
haza , marketing mazmuni va terminologiyasi doimo yangilanadi, ammo
avvalambor ular savdo (tovar—pul) muomalasiga bog‘liqdir“! yoki
»~Marketing biznes falsafasi sifatida to‘g‘ridan to‘g'ri tovar ayirbosh-

L Barues I'.J1, Tpaceswy B.M., Xosrep AR , Mapketunr”, yaebuni, 2-¢ mar. M.,
»JKOHOMUKA", 2001, 8.
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lash bilan birga paydo bo‘lgan™,' — dcb Rossiya olimlari tomonidan ham
gayd etilgan.

Dcmak, marketing faoliyatining shakllanishi, eng avvalo, G'arbda
emas, Sharqda ,.Buyuk Tpak yo‘li* ta’sirida savdo-sotiqning rivojlanishi
bilan miloddan avvalgi [ asming ikkinchi yarmidan boshiangan deyili-
shi to*g*ri bo*ladi. Si viloyatining boshgaruvehisi IV asming o°rtalarida
,[Eanlar saroyi“ni tashkil ctib, unda bir necha ming olimlar 500 yozma
ishni ,,Guan-Szo‘“ nomi bilan ataganlar. Unda ,,bozor — bu x0*jalikdagi
tartib yoki tartibsizlikni anglatadigan tushuncha™ deyilgan ckan.

Marketing - tadbirkorlik (biznies) faoliyati falsafasi sifatida ifodala-
nishi jahondagi ko‘pchilik ilmiy va amaliy maktablarda shakllangan
goyadir. U ko‘pchilik mamlakatlar tadbirkor (beznesmen)ari, mene-
jerlari va olimlarining anig bir siyosiy ijtimoiy-iqtisediy sharoitlardagi
ijodiy hamkorliklari natijasidir.

Amerika Markcting Assotsiatsiyasi, marketingga — tovar va xiz-
matlamning ishlab chiqarishdan iste’'molchiga yetib kelishi jarayoni-
dagi tadbirkorlik faoliyati deb XX asming 6(-yillaridayoq ta’nf ber-
gan edi. Ammo, hozirgi zamonaviy marketing tushunchasiga koproq,
iste’molchilaming ehtiyoj va talablarini qondirish imkoniyatlar va
vositalari to‘g risidagi bilimlar majmuasi deb garalmoqda. Shuning
uchun marketing keng ma’noda — ,,Firmaning raqobatli bozor sharoitida
strategiya va taktikasini aniqlovchi zamonaviy biznes falsafasi* deyiladi.
Chunki marketing — firma (korxona)ning uzoq muddatli, yugeri darajali
ishlab chiqarish va sotish faoliyati hisoblanadi.

Marketingning juda ko'p ta’rif va talginfari uwm ikki yo‘nalishda:
bozor tamoyil (konsepsiyasi) va bozordagi tadbirkorlik faoliyati sifati-
da o'rganishai tagozo etmogda.

1985-yilda Amerika Marketing Assotsiatsiyasi tomonidan ,Mar-
keting mohiyati — insonlar va tashkilotlar talablarini qondirish magsa-
dida tovar va xizmatlar ishlab chigarishni rejalashtirish va uni amal-
82 oshirish, narx belgilash, tovarlar harakati va sotilishini uyushtirish
deb o°zgartirildi. Bu ta’rifda markcting - notijorat tashkilotlar yoki xiz-
mat ko'*rsatish sohalarining ham bozor munosabatlarini tashkil etuvchi
vasita ckanligi hisobga olinadi. Shu bilan birga, marketing bozor tamo-
yili ekanligi oydinlashtirildi. Marketing ikkinchi tomondan insonai tad-

! earka, I1. # ®easxo H.I. ., OcHOBLI mapkeTunra”, Pocros #a-fony, 2002, (0.
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birkorlik faoliyati bo'lib, bozorda eng samarali natijaga crishish jaryoni-
ni anglatadi.

Yevropa Marketing Qo“mitasi va Xalgaro Marketing Assotsiatsiyasi
(Angliya)ga dunyodagi yetuk marketolog olimlar a’zo qilib olingan.

1992-yilda Avstraliyaning Kanberra shahrida Global Marketing
bo‘yicha Xalgaro Konferensiyada — ,,Marketing* bu hamma narsa, ,.Mar-
keting biznes demakdir* — deb ¢’lon qilindi. Marketingni fan va san'at
sifatida rivojlanishiga chet el olimlaridan B. Berman, G. Belt, M. Bruk,
X.Vays, A.Vayman, X.Verli, D.Gardner, X.Grenross, D.Garst,
P.Draker, Ye,Dixtl, R, Kamp, F.Kotler, P.Kateora, J. Lamblen, T.Lav-
it, S, Madjaro, X. Metefert, R. Nashlag, J. Evans va boshqalar o'z hissal-
arini go‘shdilar.

Mustagi! Davlatlar Hamdo‘stlig: (sobiq SSSR) ichida marketing tad-
qiqotlan o‘tkazish va o°quv adabiyotlari tayyorlash ko‘proq Rossiva-
da rivojlandi. 1995-yilda Rossiya Marketing Assotsiatsiyasi tuzilgan.
Marketing fanini rivojlanishida olifilardan G.Abramishvili, V.Voy-
na, R.Abdulin, N.Gerchikova, A, Goryacheva, V.Demidova, P. Zavya-
lova, K.Kostyuxina, [Kretova, B.Solovyev, L.Stolmov, Yu.Trusova,
A.Braverman, I.Gerchikova, Ye.Golubkov, N.Kapustina, R.Nozdreva,
O.Tretyak, A.Xruskiy, G.Azoyev, G.Bagiyev, D.Barkan, A.Golsav,
O.Dmitriyev, A. Romanov va boshgalar ishlari alohida o‘rinni egallaydi,

O‘zbekistonda marketing fani rivojlanishi 1990-yillardan beshlanib,
unga D. Muhiddinov, A. Soliyev, A, Bekmurodov, J.Jalolov, N. Nasrid-
dinova, &G.Oxunova, I Ivatov, M. Baltabayev, A. Fattohov, M. Qosima-
va, Sh. Ergashxodjayeva va boshqalar 0°z hissalarini qo‘shmoqdalar.

Marketing fanining rivojlanishi tovar va xizmatlar ishlab chiqa-
rish hamda aholimng iste’'mol qobiliyati va madaniyatini oshib borish
bilan to‘g‘ridan to‘g‘ri bog‘liq jarayon hisoblanib quyidagi bosqichlar-
ga bo‘linadi:
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Tovar va xizmatlar ishlab
chiqarishdagi o‘zgarishlar
davri

Marketing metodologiyasi
{tamoyili) va
nazariyasining yaratilishij

Marketing
uslublari

1. X1X asming oxiri va

XX asr boshlasi ommaviy
iste’mol tovarlan ishlab chi-
garishning ko‘payishi. Dviga-
tellar va avtomobillaming
kashf etilishi.

Marketingning tovarga yo'-
naltirilgan tamoyili metodo-
logivasi, Tovar haqida,
uning eksport va importi
nazariyalari.

Satishni tahlil
gulish, kuzatish,
iste’'molchilar
oilaviy xaridini
o‘rganish,

2. 1930-1960-yillar

Tovar ishlab chigarish haj-
mi va turlarining ko‘payishi.
Jahon igtisodiy krizisi.

Marketingning sotish
jarayoniga yo'naltirilgan
tamoyili. Marketingni tovar
harakati, sanoat korxona-

si funksiyasi sifaiida qarash.
Dastribyutorlik nazariyalari.

[ste’mol tovar-
larida model-
lashiirish, jaray-
onlar tadgiqoti
va boshqalar.

3.1960-1980-yillar. Ishiab
chigarishga 1lmiy-texnika
yutuglarining keng joriy eti-
lishi, iste’'mol madaniyatining
o°sishi,

Bezorga yo‘naitiriigan hagi~
gly marketing tamoyi-

li, iste’molchilar faoliyati-
ning ilmiy asosini yaratish.
Iste 'molchi xatti-haraka-

ti, tipologiyasi, bozorni seg-
mentiash va istigbolini
aniqlash nazariyalari.

Klaster va holat-
11 tahlil, ekspert
baholash, tovar-
lar va xizmat-
lar bozorida
go’llanilishi,

4, 1980-yillardan boshlandi.
Aholining birlamchi va ikki-
lamchi ehtiyojlari qondirili-
shi, bozorda mo‘l-ko*Ichilik,
axborotlar texnologiyasi-
ning kengayishi, tovarlami
iste’mol gilish jarayonidagi
servisni yaratish bosh muam-
moga aylanishi.

Marketing — bu ham-

ma narsa, ,,Biznes" degani
va {jtimoiy yo'naltirilgan-
“Pablikrileyshuz" metod-
ologik garashlari, Strategik
marketing, tarmoqli market-
ing-menejment nazariyasi;
kommunikatsiya texnolo-
giyalari asoslari, benchmar-
king va o‘yinlar nazariyasi.

Raqobatchitar
va iste’molchilar
xatti-harakati
modeli, marke-
tingni kvalimet-
rik tavsifi, tijo-
rat, notijorat va
davlat xizmatlari
sohalarida mar-
keting usullari-
dan foydalanish,

'Hoz'irgi zamon marketinggi — bozorda muvaffaqiyatga erishishning
millar va vogitalari sifatida (1.4-chizma) qaralmogda,
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Bozor subycktlari
o‘zaro xatti-harakat-
larining falsafasi

Raqobatda Bozorda
ustuvorlikni qaror _qabul
ta’minlash qxllsh_
uslubi

vositasi

Boshqaruv
konscpsiyasi
(menejment)

1.4-chizma. Hozirgi zamon marketinggi

Marketing falsafasi talablari shundan iboratki, tadbirkortik faoliya-
ti yoki biznes barcha xatti-harakatinj ﬁqat iste’molchiga qaratishi lozim.
Bozorga chiqarilayotgan tovarga, albatta, talab bor, sotiladi degan mulo-
haza qilinishi kerak. Fagat bozor firma mahsulotini tan olgandagina u
samarali faoliyat ko’rsatadi. Markctingdagi bosh masala ikki tomoniama
va bir-birini to*Idiruvchi yondashish. Bir tomondan, bozomi har tomonla-
ma va chugur o‘rganish-talabga, xaridorlar didi, ehtiyojiga ishlab chiga-
rishini muvofiglashtirish, mahsulotni cgasiga moslash; ikkinchi tomon-
dan, bozorga va undagi talabga faol ta’sir o‘tkazish orqali yangi ehtiyoj-
ni shakllantirish. Ana shu marketing falsafasi korxona (firma) bozorda
0°zining quyidagi maqsadlariga erishishini ta’minlashga garatilgan.

Korxona magsadlari:

Bozorda o'z ulushini cgallash ~ sotish hajmi, tovarning ahamiyati —
xaridorgirligi, yangi bozorga kirish,

Foyda olish - ko'zlangan foyda hajmi shaxsiy kapitalini oshirish.

Moliyaviy barqarorlik — kreditlash imkoniyati o‘z-0*zini moliyalash
darajasi, kapitali tarkibi.

[jtimoiy masalalar — ishdan qonigish, ijtimoiy himoya, shaxs
ravnaqi.

Bozordagi o‘mi va mavqeyi — mustaqitlik, imij, siyosiy muhitga mu-
nosabati va jamoatchilikda tan olinishi.

32



Yugoridagi maqsadlarga erishish uchun korxona (firma) vetarli imko-
niyat (resurs)larga ega bo‘lishi shart. Ular — texnik, texnologik, insonty,
tashkilly, axborot, moliyaviy, marketing va ckologik omillarning mav-
judligi va harakatga tushirila olishi bilan baholanadi. Korxona imkoniyat-
laridan to‘la fovdalamsh va bozorda ko'zlagan maqsadiga erishishi ko'p
jihatdan uning marketing muhitiga ham bog‘liq (1.5-chizma).

1.5-chizma. Korxonaning marketing muhiti

Korxonaning ichki (mikro) marketing muhiti uning iste’molchiga
qanday xizmat ko‘rsatish imkoniyatlarini bildiradi, Mikro muhit omil-
lari, korxona tijorat faoliyati va marketing falsafasini aniq ifodalaydi.
Korxona tovarni iste’mol bozorida to‘g ridan to*g*ri aholiga, birja orga-
ft boshga firmalarni ishlab chiqarishga ishlatishiga, vositachilarga, dav-
lat muassasalariga yoki jahon bozorida sotishi mumkin. Har bir bozor-
ning o‘ziga xos iste’molchilari bo‘lishi anig. Marketingni qo‘llash tovar
harakati va rag‘batlantirishdan iborat. Ta'minotchilar moddiy resurs-
lar, mehnat, moliya bozorlaridagi firmalar bolib, ular ham marketing
faoliyatiga ta’sir ko‘rsatadilar. Korxona makromuhiti-ijtimoty omil-
tar hisoblanib, uning mikromuhitiga va marketing garorlariga ta’sir
ko‘rsatadi.
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Tashgi muhit omillari:

Tabiaf — yonilg'i-energetika, xomashyo manbalari, ekolegiya talab-
lari, iglim.

Demaografik — aholi soni, tarkibi, zichligi, tug‘ilishi.

Iqtisodiy — ishehi, xizmatchi va nafagaxo‘rlar moliyaviy ahvoli va
to'lov gobiliyati. Moliya-kredit tizimi ko‘rsatkichlari. Iqtisodiy kon-
yunktura va inflatsiya. Soliq tizimi. Baholar va aholini iste’mol qilish
darajasi, talab elastikligi.

Siyosiy-huqgugiy — eholini huquqgiy himoyasining rivojlanganligi va
tadbirkorlik bo‘yicha gonunchilikni takomillashtirish darajasi. Bozor
munosabatlari rivojlanishi ta’minlash dasturlanining bajarilishi, jamoat-
chilik tashkilotlarining daviat qonunlarini tayyorlash va qabul qilishda-
g1 o‘rni.

Hlmiy-texnik — iqtisodiyotning asosiy tarmogqlarida ilmiy-texnika
progressining rivojlanishi, Marketing subycktlari tizimida xususiylash-
tirish va innovatsiya darajasi. Y@ngi texnologiyalami ishlab chiqarishga
Jjony etilishi va ularni igtisodiy hamda texnik xavfsizligi.

Igtisodiy-madaniy — aholining bozor munosabatiariga moslashishi
darajasi, iste’moelchilar madantyati, urf-odati, dini va boshqgalar;

Xalgaro yoki mintaqalar xavfsizligi, xalqaro tashkilotlar bilan muno-
sabatlar (Xalqaro valuta fondi, Butunjahon savdo tashkiloti, Jahon banki)
davlatni iqtisodiy integratsiya jarayonlaridagi ishtiroki va boshqalar.

Har bir korxona (firma) yuqoridag: tashqi marketing muhiti
omillarini tahlil gilib borishi, ulardagi o‘zgarishlarga bozor faoliyati-
ni muvofiglashtirib, ichki imkoniyatlarining yangi girralarini kashf eta
bilishi lozim.

Marketingning umumiy magsadi — bozor subyektlarining ko‘zlagan
marralari {foyda olish yoki talabni gondirish)ga yetishlarini samarali mar-
keting siyosati orqali ta’minlashdan iborat. Kengroq ma’noda, marke-~
tingning magsadi talab va taklif kelishuvini tezlashtirish, tovar (xizmat)
ni yaratish g‘oyasi; ishlab chiqarish jarayoni, tagsimoti, sotilishi va yana
takrorlanishi, talabni 0‘z vaqtida qondirishiga qisqa davr ichida erishish-
ni ta’minlashdir.

Marketingning maxsus maqsadlari:

— aholi turmush darajasi sifatini oshirish;

~ bozorda firma mavqgeyini oshib borishni barcha tadbirlarda ko‘zda
tutish;
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— firma hagida iste’molchilar orasida yaxshi fikrlar saglanib qolishi
po‘yicha izlanishlar olib borish;

~ firmalarga ko'proq yangi bozorlarni egaliash yo'l-yo'riglarini
ko*rsatishdir.

Zamonaviy marketing maqsadlaridan quyidagi vazifalar kelib
chigadi:

1. Bozorda talabni boshqarish.

2. Korxona (firma) faoliyatiga qarashli masalalar.

3. Atrof-muhit himoyasi (ekologiya) va jamoatchilik uyushmalari
bilan ishlash.

Bozorda talabni boshqarish bilan bog‘liq marketing vazifalari quyi-
dagilami o’z ichiga oladi:

Talab o‘sib borganda ~ uni qondirilishini qo‘llash.

Talab pasaysa — ehtiyojmi yaratish.

Talab sirli bo‘isa — ehtiyojni rivojlantirish.

Talab to*xtay boshlasa — ehtiyojni jonlantirish.

Talab chalg‘iganda — uni to*g‘rilash.

O‘ta yuqori talab — uni mutanosiblashtirish.

Korxona (firma)ning faoliyatiga to*g‘ridan to‘g‘rt taallugli bo‘lgan
marketing vazifalari tashkiliy jihatdan: korxona bosh maqsadiga erishishi
uchun marketing tadbirlaridan to‘la foydalanishini ta’minlash, uning bozor
siyosatini marketing clementlari (tovar, baho, sotish, rag‘batlantirish)
asosida shakllantirish va uyg‘unlashtirish.

Marketingni atrof-muhit himoyasi va jamoatchilik uyushmalari
bilan ishlash vazifalari ijtimoiy ahamiyatga ega. Korxonaning ekolo-
giya talabalariga muvofiq ish yuritishi, jamoatchilik tashkilotlari ham
notijorat magsadlarda marketing usullaridan foydalanishi, reklama
vositalarini to‘g‘ri ishlatish, jamoatchilik fikrini to‘g‘ri shakllantirish,
iste’molchilar ittifoqtari nufuzini oshirish va ular bilan tovar (xizmat)
ishlab chigaruvchi hamda sotuvchilar orasida munosabatlarni to*g ri
yo‘lga go‘yish va boshqalar. Marketingning bosh vazifasi korxona (fir-
ma)lar va bozorni hozirgi hamda kelajak imkoniyatlarini aniglash va

baholash orqali jamiyatdagi talab va taklif mutanosib {muvofig)ligiga
enshishdan iborat.
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1.4. Marketing jarayeni, tizimi, talablari va turlari

1.4.1. Marketing jarayoni

Hozirgi zamon bozorida har ganday tadbirkorlik muvaffagiyati
istc’molchi bilan doimiy, ishonchli va samarali hamkorlikning maviudli-
gi hamda uning huquq va obro'si (imiji)ni uzluksiz himoyasiga bog‘lig
bo‘lib golmogda. Shuning uchun marketing, firma (korxona)ni bozor-
da ko‘zlagan magsadiga erishish yo‘lidagi doimiy tashabbuskorlik, tash-
kilotchilik, rejalashtirish, joriy hamda strategik boshgarish jarayoni deb
qaralmoqda. Marketing jarayoni, ~ G.L Bagiyev va boshqalar! fikri-
cha, — ehtiyojni o‘rganish, mahsulot (xizmat)ni xaridorlar va boezor
imkoniyatlari darajasida ishlab chiqarish, taqsimlash, sotish bilan
bog‘liq bo‘lgan harakatlar va bosqichlar majmuasidan iborat,

Ehtiyojni o‘rganish Iste’molchi  Anluluuelaiini bttt
L — .
- . R — ; ———
Talabni o'rganish . Xaridor Iste mg! r:g;ﬂdiglyalm i
1
[nnovatsiya va y mﬁsh_ Bozor va ragiblar
benchmarking imkoniyathari tadgiqoti 1 faoliyati tadqiqoti
- — - Y
Rejalashtirish usullari Bimes o .
o ejasini " Axborot ta’minoti
benchmarkingi ishlab chigish
Ish_lab chil:.laris_ll Moliyaviy reja Sotish va Kommukatsiya va sotishni
Tejasi omillari logistika rejasi rag barlantirish rejasi
Marketing va ishlab )
chigarish ¥ Ishlab chiqarish jarayon; je Andit
benchmarkingi il

L Ulgurii savdo _I_.,Savdo—larqatish tarmog'i

Xarodor bilan o*zaro
aloqa benchmarkingi

Ehtiyojlardagi
o' zgarishlami
o‘rganish

+—— Chakana savdo tarmog‘i

¥

'l Karidor <

Talab va xandor
harakati ladgiqot

-----------------------------------

F 3

harakati tadqigoti

R e o e e R R M M

Iste’molchi xatii- |

1.6-chizma. Marketing jarayoni

' T .Ji.Barnes  ap. Mapketuur, yuebuuk, 2-¢ was. M., .. Jxonomuka™, 2001, 14,
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Marketing jarayoni quyidagi amaliy bosgichlarni oz ichiga oladi;

1. G*oyani aniqlash (shakllantirish).

2. Yo'nalishni muhokama qilish.

3. Magsadni belgilash.

4, Bazis tahlil.

5. Korxona ko‘rsatkichlarini aniglash.

6. Bozor ko*rsatkichlarini hisoblash,

7. Hisob-kitoblar (axborot) tahlili.

8. Sotish bo‘yicha maslahatlar.

9. Bozorni tanlash.

10. Moliyalashtirishni ta’minlash.

11. Sotish tamoyilini ishlab chigish.

12. Reklamani rejalashtirish.

13. Sotishni rag‘batlantirishni rejalashtirish.

14. Mahsulot tagsimotini rejalashtirish.

15. Xomashyo va butlovchi materiallar ta’minotini yo‘lga qo‘yish.

16. Kadrlarni tanlash va o*qitish.

17. Mahsulotlarni shakllantirish.

18. Xizmatlarni shakllantirish.

19. Ishlab chiqarishni tashkil etish.

20. Sotish va bozorni testdan o*tkazish.

21. Fors-mojor holatlarini ko‘zda tutish.

22. Natijalarni nazorat qilish.

23. Mujassamlash. _

Marketing jarayoni, iste’molchi ehtiyojlarini o‘rganishdan boshlanib,
uning tovar sotib olishi, talabini qondirish bilan birga, iste’'molchilar
istaklari va xohishlari tarkibidagi bo‘lajek o‘zgarishlarning tadgigo-
ti bilan yakunlanadi. Shu bilan birga, talabning miqdoriy o‘zgarishlarinj
belgilovchi iste’mol madaniyati ham o‘rganib boriladi,

Tovarni sotib olgan xaridor doimo uni shaxsiy iste’moli uchungina
emas, halki boshqalarga yetkazib berishini ham nazarda tutilishi lozim.

Innovatsiya — ilmiy izlanish, tovarning namunasini yaratish, sinash
va uni sotigh imkoniyatlari tadgigoti benchmarkingi va bozorni hamda
rflqiblar tovarlarini o‘rganish orqali bo‘lajak mahsulotni ishlab chiqa-
rish-texnologiyasi shakllanadi. Ana shu mabsulotni ishlab chiqarish
resurslar, tashkiliy, ekologik va madaniy talablari aniglanib, uning
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bozordagi mavjud talabga muvofiq sotilish hajmi baholanadi. Xaridor-
lar, iste’molchilar va ekspertlar fikr-mulohazalari jamlanib, tablil gilin-
gandan keyin tovarning o‘ramasi, dizayni, bahosi, uning harakati va
sotish masalalari bo'yicha qaror gabul gilinadi. Agarda mahsulot barcha
talablarga javob berishiga ishonch hosil bo‘lsa, keyingi bosgichda uni
ishlab chigarish beznes rejasi tuziladi.

Beznes reja asosiy hujjat be‘lib, unda kim, nimani, qachon, qayer-
da, qanday texnologiya bilan, gancha miqdorda ishlab chigaradi va
firma bozorda ko‘zlagan magqsadiga qanday erishadi degan savollar-
ga javob yoziladi. Beznes rejani asosiy bo‘limlari quyidagilar. Mahsu-
lotni ishlab chigarish omillari va ularni mo‘ljallangan ishlab chigarish
hajmi hamda uning tarkibiy (turlari} muvefiglashtirilgan reja. Moliyaviy
ta’minot rejasida, xarajatlar tarkibi va olinadigan foyda hajmi, mahsulot
tannarxi hisobi asosida tasdiglanishi lozim. Mahsulotni sotish va logis-
tika (tovar harakati)ni tashkil etish rejasida ulgurji va chakana savdo
orqal: qancha migdorda sotilagli, qaysi transport vositasi ishlatiladi, tovar-
ni yetkazib berish vaqti va migdori, ortiqcha mahsulotni saglash embor-
lari ko‘rsatiladi. Kommunikatsiya va sotishni rag‘batlantirish rejasida fir-
ma (korxona}ning reklamaga, uning vositalaridan foydalanish, xaridor-
lar, hamkorlar va raqobatchilar bilan ishlashda, qaysi usullarni ishlatish
imkoniyatlari ko‘rsatiladi.

Biznes rejani ilmiy-amaliy jihatdan asoslanganligi va real bozor
sharoitiga muvofigligi korxonaning ishlab chiqarish rejalarini muntazam
bajarilishini ta’minlaydi.

Biznes rejadagt barcha ko‘rsatkichlarning bajarilishini boshqarish
va muvofiglashtirib berish jarayonida audit (taftish}ning ahamiyati
alohida. Chunki korxonaning ragobatchilari strategiyasida va bozorda-
gi konyunkturada yangiliklar sezilganda biznes reja ko'rsatkichlariga
ham o‘zgartirishlar kiritilib bortladi. Kerxena marketing faoliya-
tt va uning rejasidagi o‘zgarishlarga ko‘proq raqaebatchilarning
samaraliroq xatti-harakati ishlab chigarishda, xaridorlarni jalb
etishda yoki boshqa sohada yangilikni joriy qilib katta foyda-
ga erishishlariga sabab bo‘ladi. Mazkur jarayon ya’ni ,zo‘ridan-
zo‘ri* chiqsa uning yangi strategivasini o‘zlashtirib elish yoki
yangivog‘ini yaratish uchun kurash zamonaviy hozorda ,Bench-
marking* deb atalmoqda.
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Raqobatli bozor sharoitida barcha bozor subyektlari orasidy
doimiy ro‘y berayotgan ,zo‘vidan zo‘riga® marketing strategiyasinij
egallash va undan ham o*tib ketish, ya’ni benchmarking, marketing
jarayonining asosiy harakatlantiruvchi omili (kuch) hisoblanadi.

Benchmarking korxona (firma) marketing faoliyatining funk-
siyasi bo‘lib, doimo hamkorlar va raqobatchilar texnologiya-
sini, ishlab chigarish va xizmat ko‘rsatishni tashkil etish, sotish
tajribasini o‘rganib borish, ularni yaxshi tomonlarini tahlil qil-
ish ustunliklari sabablarini aniqlash va zo‘r strategiyasini o‘ziga
joriy etishni ko‘zlaydi. Qisqacha qilib aytganda, kerxona (firma)
bozorida ,zo‘ridan-zo‘riga® tamoyili asosida faoliyat ko‘rsatishi -
benchmarkingni bildiradi. Tovarlarning ulgurji yoki chakana sav.
do tarmoqlariga chiqarilishi va sotilishi eng muhim bosqich bo‘lib,
mahsulot haqiqiy xaridorini topishi, ommaga ma’qul kelishy, taklif etil-
gan narx siyosati, kommunikatsiya tadbirlari ganchalik to‘g‘ri aniglan.
ganligi o'z bahosini topadi. Fagat ulgurji va chakana savdoda tovar
o‘zining oxirgi iste’molchisini topadi, tadbirkor {biznesmen) g oyalary
va amally xatti-harakatlari nechog’lik to‘g‘ri ckanligi, sarf-xarajatlari-
ni qoplab, ko‘zlagan foydaga erishishi va yanada o'z faoliyatini davom
ettirishi mumkinligiga ishonch hosil qiladi. Shuning uchun nlgurji va
chakana savdo tarmoqlari hamda korxonaning ishlab chigarish jarayo.
ni bilan uzluksiz aloqa o‘matilishi, xaridorlar fikri, talab va chtiyojlari.
dagi o*zgarishlar o*rganilib, tahlil qilib borilishi zarur. Shu bilan birga
sotuvehilarny, yaridorlarni rag‘batlantirish tizimi doimo ishiab turish;
lozim. Marketing jarayonida sotishdan Keyingi davr ikki bosqich.
ni: xaridor va iste’molchilar bilan ishiashni ko‘zda tutadi. Xaridorlarn;j
o‘rganish, talabni va ular harakatini tadqiq gilish hamda benchmarking
asosida iste’'molchilar bilan kelajakda ozaro alogani o‘rnatilishing
ta’'minlaydi. Iste'molchilarni o°rganish, bozorda ular harakatini tadqiq
qilish, tovarga va firmaga bo‘lgan munosabatlarini tahlil qilib, kela.
jakda ular faoliyatlaridagi hamda ehtiyojlaridagi o*zgarishtarni aniglah
olishga imkon yaratadi.

Yuqorida ko‘rilgan marketing jarayoni umumiy bo‘lib, korxona
(firma) faoliyatiga garab aniglashtirilishi va moslashtirilishi mumkin_

i‘\m‘mo mazkur jarayonni har bir menejer, biznesmen va tadbirkor bilishj
ozim,
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1.4.2. Marketing tizimi

Marketing tizimi — F Kotler’ fikricha, korxona bilan uning ham-
korlari va tovar {xizmat)lari sotiladigan bozordagi subyekilarini o*zaro
bog‘lab turnvehi eng muhim munosabatlari va axborot ogimlari komplek-
si (majmui)ni ifodalaydi. Marketing tizimiga (1.7-chizma) ta’minotchilar,
vositachilar, sotuvchilar, iste’molchilar, ragobatchilar va korxona fao-
liyatiga bog‘liq bo‘lgan boshqa bozor subycktlari kiradi. Marketing tizi-
mi korxonaning bozordagi faoliyat stratcgiyasiga qarab shaklianadi va
undagi o‘zgarishlar asosida yangilanaveradi. Marketing tizimining shakl-
lanishiga va o‘zgarishiga asosiy sabab bozor konyunkturasi hisoblanadi.

Iqtisodiy Texnik-
demografik fste 'molchiiar, texnilogik
muhit $ositachilar muhit
Ly Axborot tizimi w
el Mahsulot .
! 2 A\
" D A RS
L) = | 1 R
%, g = &1 Ijtimoiy
%@a S18 Z| fikdar
. -2 2.
% & Tovar harakati =
(logistika)
Marketingni tashkil etish
Siyosiy- , Iitimoiy-
mubhit muthit

1.7-chizma, Korxonaning marketing tizimi va
unga ta’sir etuvchi omillar

' . Kotnep. MapkeTonr, Mesexment. Drenpecec Kype. 2-€ H3LIEp. ¢ 4Wr, nog,
pea. C.T.Boxkyk. C-T16.6 ,.TTurep®, 2005, 9.
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Marketing tizimi korxona tashgi muhitini ifodalovchi omillar ta’siri.
da shakllanadi va faoliyat yuritadi. Uning muvaffaqqiyatli faoliyati ijti-
moiy-igtisodiy, demografik, texnik-texnologik, siyosiy-huquqiy va mada._
niy muhitlar korxona bozor faoliyatiga nechog'lik muvofigligiga ko'p
jihatdan bog'liq bo‘ladi. Shu bilan birga marketing tizimiga korxona.
ning raqobatchilari sezilarli ta’sir ko‘rsatib, ko‘pincha ularning bozoy
strategiyalari o‘zgarishi bilan tizimda yangi yo'nalish boshlanishiga olih
keladi. Korxonaning ta’minotchilari — xomashyo, butlovehi gismlay,
yonilg'i, energiya yetkazuvchilar yoki boshga hamkorlar facliyati ham
o‘ta muhim o'rinni cgallaydi. Ulaming shartnomaviy rcjalar asosida ish.
lashi, sifatli xizmat ko‘rsatishi, korxona biznes rejasini bajarishida asosiy
omil hisoblanadi.

Vositachilar — firma yoki jismoniy shaxslar bo‘lib, korxona mah.
sulotini ishlab chigarishdan toki uning oxirgi iste’molchisigacha yctka.
zib beruvchi savdo, logistik, moliyaviy xizmat ko‘rsatish ishlari bilay
shug‘ullanadilar. Ular orasida marketing xizmati ko‘rsatuvchi firma.
lar ham bo‘lishi mumkin. Chunki korxona bozorini doimiy nazorat
giluvehi, ragobatchilar xatti-harakatini kuzatib turuvchi, tadqiqotlay
o‘tkazish bilan shug‘ullanuvchi maxsus firmalar xizmatidan foyda.
lanishi uning bozorda ko‘zlagan magsadiga erishishida asosiy vosity
bo‘ladi. Ana shu firmalar axborotlan orqali, korxona imiji to*g'risidag{
jjimoiy fikrlar qanday shakllanayotgam to’g'nisida xulosalar qilib
Pablik Rileyshnz — jamoatchilik bilan ishlash bo‘yicha marketing tad.
hinlagiishlab ohipilagdi

Iste’molchilar — korxona tovar {xizmat)ini to'g‘ridan to*g‘ri sotil
oluvchi firma yoki jismoniy shaxslar marketing tizimining asosiy bo'-
g‘ini {gismi} hisoblanadi. Bozorda iste’molchi — ,,podsho® degan qoidy
bilan ishlagan korxona o‘zining tovar (xizmati}ga bo‘igan xaridorlarni
ko'paytiraveradi, aslo adashmaydi. Shuning uchun marketing tizimida,
iste’'molchining bozordagt faoliyatiga, u bilan ikki tomonlama mulogag
olib borishga va uning yangi-yangi chtiyojlanini shakilanishi va haqiqiy
talabga aylanishi jarayonlarini kuzatib borish hamda uni vaqtida qondi.
rishga erishish bosh masala bo'lishi shart.

Marketing talablari (prinsiplari} — deganda, uning mazmunini bel.
gilovchi holatlar va asosiy qoidalar tushuniladi. Marketing mohiya.
i yuqorida qayd ctilgapidek, firma imkoniyatlarini bozor talablar
bilan muvofiglashtirish hamda faqat iste’molchi va uning talabiga mog
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tovar {xizmat)lar ishlab chigarishga yo‘naltirishdan iborat. Marketing
mohiyatiga muvofiq uning quyidagi talablari shakilangan:

Aynan iste’molchiga kerak bo‘lgan tovar (xizmat)ni ishlab chigarish
tavsiya etiladi. Shuning uchun ishlab chigarishni bozordagi iste’molchifar
ehityojin va talabint o'rgangandan keyin boshlash kerak.

Bozorga kirishdan oldin firma oz oldiga aniq magsadni, ya'ni foyda
olishni (qachon, gancha) ko zlashi shart.

Marketing vosita (clementlari)ning ayrimiaridan emas, balki ular-
ning ko ‘pehiligidan foydalanib, bozomi kengroq va chuqurrog egaliash-
ga harakat qilish.

Bozorning barcha shart-sharoitlariga, qoidalari va gonunlariga tez-
roq moslashishi.

Tanlangan bozorda uzog muddat ichida faoliyat ko*rsatishini rejalash-
tirish.

Firmaning ishchi, mutaxassis va menecjerlari tanlangan bozorda
uning imiji, obro‘-¢’tiborini s¥qlab turish va yanada ko‘tarish magsa-
dida ,,bir tanu — bir jon™ bo*lib xizmat gilishlari, tashabbuskorlik ko‘r-
satishlar talab etiladi.

Ammo zamonaviy marketing konsepsiyasi nuqtayi nazaridan, uning
talablarida ham bizning fikrimizcha, o‘zgarishiar ro’y berdi va vangi
mulohazalar quyidagilardan iborat:

- fagat sotish mumkin bo'lgan tovarni ishlab chiqarish;

— 0*z tovarini emas, 1ste’molchini sevish;

— tovarni sotish emas, chiiyojni gondinsh birlamchi;

— ishlab chiqarish quvvatlarini emas, bozor ehtiyojini o‘rganish va
uni gondirish rejasini tuzish;

- iste’molchilar magsadi va talablarini firmaning resurslari imkoni-
yatlari bilan muvofiglashtirish;

— iste’molchilar tarkibi va xususiyatlariga moslashish;

— firma faoliyatiga raqobatni, davlat hokimiyatini va boshqa tashqi
omiilar ta’sirlarini baholash;

~ uzaq kclajakni ko'zda futish va iste’'molchilar ehtiyojiga keng
miqyosda qarash.

Marketingning zamonaviy koasepsiyalari bo‘yicha, sotish — iste 'mol-
chi bilan muloqot veositasi, kemmunikatsiya va talabni o‘rganish, agar-
da u qondirilmasa, sotish jarayonini emas, umumiy siyosatni 0 zgartirish
zamr.
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1.4.3. Marketing turlari

Bizning fikrimizcha, marketing wrlari — eng avvalo, maqsadlari,
ko‘lamt va go‘llanish sohalari boyicha guruhlanadi (1.8-chizma).

Marketing
=] T
g [ ]
_g ‘l,a;rmmmrwﬁmll f KoJami bo*yicks {
1

8 [ —1
Bl Tijorat marketing Notjjorat (Tiu- | | Megomarketing |
..S‘ T  fholy) marketing
- Xalqaro marketiag | [ Jamoalt_chﬂik {Makromarketing }
_g — lb ~ tashkilotlari

illiy bozoriar intet - -
'E marketmgf :_Ll'ﬁrm__l_ﬁ_g_l'_ I Mlkromarkclmg !
g T Madaniyat, sport L
= Tovar (xizmatjlar- va boshqa sohalar = Tasélk l-bt‘

: inei marketin

§ ning iste’mel qiy- L__markcl ungt g
9 matlari bo'yicha Konsumerizm | Shaxs marketingi
‘B | {consnmer) {_(cgomarkeling)
g
o
K I ! 1 1
= Iste’mol tovarlariy {  Ishiab chigarish Xizmatiar
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| Moliya marketingi

} Iste’mol sohasi marketingi

Qo lanish

Sanoat marketingt

sohast

bo*yicha

r

Investitsiya marketingi

Agromarketing

1.8-chizma, Marketing turlari
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Tijorat marketingi — foyda olishga qaratilgan faoliyat bo‘lib, aso-
san, savdo va xizmatlar sohasida qo‘llaniladi. Ko*p tarqalgan, tovarlar va
xizmatlar turlariga muvofiq shakllangan facliyatdir.

Global marketing — jahon igtisodiyotining globallashuv jarayonida
transmillly korporatsivalar tomonidan qo‘llanilayotgan faoliyat bo‘lib,
zamonaviy telekommunikatsiya va axborot texnologiyalari asosida glo-
bal marketing strategiyalaridan foydalanadi. Jahonni yagona bozor deb
qaraladi va bir xil marketing strategiyasi qo'llaniladi, Masalan, ,,Pepsi-
Cola®, ,,Coca-Cola*, ,Macdonalds®, , Adidas”, ,Sony"“, ,, Toshiba® va
boshqa kompaniyalar facliyati.

Xalqaro marketing — tashqi iqtisodty faoliyat, jahon bozori mar-
ketingi. Uning mamlakat ichki bozorlari marketingidan ko‘pgina farqi
bor. Avvalo, jahon bozoriga har bir mamlakat 0‘z marketing strategiyasi
bilan kirish uchun tanlangan mamlakatining umummadaniy va igtisodiy
muhitlarini chuqur tahlil qilishi zarur. Shu bilan birga xalqaro marke-
ting: firmaning tashkiliy ishlarini jahon standartlari darajasida, mahsulot-
ni rejalashtirish, sotish, harakatir® tashkil etish va narxlashtirishga o‘ziga
xos talablar qo‘yadi. Xalqaro marketing strategiyasi eksport, import va
qo‘shina korxonalar tashkil etishga alohida-alohida yondashishni taqozo
etadi. Xalqaro marketing jahon bozoriga chiqgish imkoniyatlarini, tashqi
mubhitni, aniq bozorni tanlash va unga kirish usullarini aniqlash, marke-
ting rejasini tuzish, raqobatchilar faoliyatini tadqiq qilish va boshqalar-
ni 0°z ichiga oladi.

To‘g‘ri marketing — Interaktiv marketing tizimi bo‘lib, iste’'mol-
chining istagini uyg‘otish, uning buyurtmasini olish uchun bir yoki bir
necha media reklama vositalaridan foydalanadi, To‘g‘ri marketingni
iste’molchidan to‘g'ri buyurtma olish marketingi ham deyiladi, To'g'ri
marketing xaridorlar bilan vzoq muddatli munosabatlarni o‘rnatish va
saglab qolishga tmkon beradi. To‘g'ri marketing —~ kataloglar, pochta
orqali to‘g'ri jo'natish va telemarketlardan foydalanib savdo gilishni
bildiradi.

Tashkilot marketingi — alohida aniq tashkilotlarga tegishli bo‘igan
vaziyatni qo‘llab-quvvatlash yoki o*zgartirish, shuningdek, kerakli muhit
tashkil qilish magsadida qo‘llaniladigan amaliy faoliyat.

Ayrim shaxslar marketingi — ayrim shaxslarga nisbatan mavjud
vaziyatni qo‘llab-quvvatlash yoki o‘zgartirish magsadida qo‘llaniladigan
amaliy faoliyat.
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Demarketing — bozorda ayrim tovarlarga talabning haddan tashqari
o'sishl natijasida korxonaning ishlab chiqarish imkoniyatiga nisbatan
go‘llamladigan chora-tadbirlar yig‘indisidan iborat. Demarketingning
maqgsadi xaridorlarni korxona imkoniyatlari to‘g‘risida noto‘géri fikr-
ga borishining oldini olishga qaratilgan. Bu paytda baho ko'tarilishi va
reklama tadbirlar cheklanishi yoki tugatilishi mumkin.

Defferensiyallashgan marketing - (farq qilingan, darajalangan,
tabaqalashtirilgan) marketing. Firmalaming ayrim bozor segmentidagi
xaridorlarning ¢’tiborini tortish maqgsadida tovarlar xususiyatini o‘zgar-
tirishga qaratilgan stretegiyast.

Firmie wshbae markoling ®elfayli ka'p soali bozor segmentlari alabla-
rini gondirishga erishadi.

Intensiv (jadal, tez, qizg‘in, shiddatli) marketing — sotuvni rag‘-
batlantirish maqsadida katta xarajatlar qilish va baholash juda tez chigish
va mollarmi yugori foyda bilan sotish imkonini beradi.

Kombinatsiyalangan (komhinatsiya qilingan, birga — go“shilgan,
birgalikda) marketing — marketing standart va nostandart rejalarini bir-
biriga muvofiglashtirishga qaratilgan strategiya.

Konversiyalangan (Konversiya qilingan, shartli o‘zgartirilgan)
marketing — ko‘pehilik xaridoriarning ayrim tovarlarga nisbatan talabi
susaygan paytlarda qo‘llaniladigan marketing faoliyati.

Konsentratsiyalangan (boyitilgan, to‘plangan, jalb etilgan) mar-
keting — bir yoki undan ortiq bozor segmentlariga ega bo‘lish uchun foy-
dalanilgan maxsus tadbirlar tizimidan iborat firma strategiyasi. Ba’zida
firma bozorlariga ta’sir qilishda ham foydalanitadi.

Ommaviy (differensiyalashmagan) marketing — firmaning bozor-
ga standart tovarlar bilan chigishida qo‘llaydigan strategiyasi. Firma
ommaviy marketing yordamida jloji boricha ko‘proq xaridorlami jalb
etadi.

Sust marketing — juda kam xarajatlar gilinadigan va past baholar
o‘matiladigan marketing jarayoni. Bozorda raqobat kuchli bo‘imaganda
va uning hajmi katta bo‘lganda; sotilayotgan o‘sha tovarga nisbatan
xaridorlarning taassuroti ijobly bo‘lganda va hokazoda sust marketing
amal qiladi.

Qo‘llab-quvvatlovehi (ko‘makchi, yordam beruvchi) marke-
ting — firmaning imkoniyati bilan talab o'rtasida muvofiglik vujudga kel-
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gan paytda qo‘llaniladigan marketing. Bu marketing bozorda tovarlarga
bo‘lgan talabni yuqori darajada ushlab turadi va ta’mintaydi; raqobatda
muvaffaqiyat qozonishga olib keladi.

Sinov (sinash uchun berilgan) marketing — bir yoki bir necha tan-
lab olingan bozorda mahsulotni xolis baholash va kelgusida yangi tovar-
lar bilan ommaviy ravishda bozorga chiqish bo‘yicha marketing faol-
yati tekshirib ko‘riladi, Sinov sotuvlarida tovarga nisbatan xandorning
fikri yig‘iladi va u tahlil gilinadi. Ana shu tahlil natijalari asosida tovar-
ga ba’zi o‘zgarishiar kiritiladi hamda lozim bo*lsa, markcting rejasi gay-
ta ko'rib chiqgiladi.

Qarshi ta’sir qiluvchi marketing — irratsional (aql bovar gilmay-
digan) talab ko'payganda (spirtli ichimliklar, tamaki mahsulotlari, deri-
darmonlar va shu kabilarga) qo‘llaniladigan marketing turi. Qarshi ta’sir
qiluvchi marketing ba'zi mahsulotiami ishlab chiqarishni bekor qilish,
ularni savdo shoxobchalarida sotuvdan olib tashlash va o‘sha tovar-
ni iste’mol qilmaslikka qaratilgan tashviqot ishlarini olib bonish bilan
bog‘liq faoliyat,

Rivojlanayotgan marketing — bozorda talabga nisbatan taklif
juda kuchayotgan paytda qo‘llaniladigan marketing turi. Rivojlanayot-
gan marketing facliyati vujudga kelgan talabni haggomy gondirish-
ga, buning uchun esa tovarning sifat belgilariga g‘oyat katta ahamiyat
berishga garatiladi,

Remarketing — mahsulotning haddan tashqari ko‘payishi ogibatida
unga bo‘lgan talab pasaygan davrda qo‘llanilgan marketing turi. Remar-
keting faoliyatining asosiy vazifasi — bozorda talabni jonlantirishning
yangi imkoniyatlarini izlab topishdan iborat, Buning uchun tovarga bozor
yangiliklarini singdirish; yangi bozor sharoitiga muvofiq firma faoliyatini
qayta ko‘rib chigish va hokazoni amalga oshirish talab gilinadi.

Sinxremarketing - bozorda tovarga bo‘igan talabning kuchli o‘zga-
rishi (tovarning mavsumiy xarakteriga cgaligi) tufayli konyunktura-
ming pasayishi oqibatida qo‘llaniladigan marketing turi, Bu paytda sin-
xromarketing talabning o'zgarishini hisobga olib, sotuvning barqarorli-
gini ta’minlaydi.

Standartlashtirilgan marketing — har bir bozor uchun o*zi joylash-
gan hududdagi talablar hisobga olingani holda ishlab chiqarilgan alohi-
da rejalar Jozimligini bildiruvchi marketing strategiyasi.
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Rag‘batlantiruvehi marketing — bozorda tovarga talab bo'lmagan
vaqtlarda go‘llanilgan marketing turi. Masalan, hali xaridorga ma’lum
bo‘lmagan yangi tovar sotuvga chigarilganda; mahsulotlar ma’naviy
eskirganda; o‘sha hududda foydalanishning iloji bo‘lmagan mahsulot-
lar sotuvda bo‘lganda rag'batlantiruvchi marketingning butun faoliyati
tovarga bo‘lgan talabni vujudga keltirishga qaratiladi,

Magsadli marketing - bozor segmentlanni chegaralash; chegara-
langan segmentlardan bir yoki bir nechtasmi tanlab olish va har bir tan-
lab olingan segment uchun alohida-alohida tovarlar marketing komplek-
sini ishlab chigarish jarayoni.

Diversifikatsiya — marketing strategiyasi bo‘lib, korxonalar ishlab
chigarish mahsulotlari turlarining ko‘payishi va faoliyatining kenga-
yishi bilan bog*liq kapital konsentratsiyalashuvining shakli. Ba’zi hol-
larda diversifikatsiya ixtisoslashtirilgan firmalarning (sanoat, transport,
qurilish, moliya va h.k.} boshqga tarmoqlarga kirib borishi va kengayi-
shini bildiradi, Diversifikatsiya natijasida ko‘p tarmogqli kompaniyalar
vujudga keladi va turli-tuman tovarlar ishlab chigaradi va xizmat-
lar bajaradi. Shuningdek, ilmiy kuzatishlar olib boradi va tadgiqotlar
o‘tkazadi.

Notijorat (ijtimoiy) sohalar — ta’lim, tibbiyot, madaniyat, spost,
jamoatchilik, mahalliy hokimiyat va boshqalar tomonidan biror g‘oya,
maxsus dasturlarni ommalashtirish magsadida marketingdan keng foy-
dalanish tushuniladi.

Notijorat marketingi — jamoatchilik manfaatlari yoki biron-bir
g‘oya yo‘lida faoliyat olib borayotgan va moliyaviy foyda ohshga intil-
maydigan tashkilotlar va alohida shaxslar tomonidan ham amalga oshi-
riladi. Uni foyda olishni ko‘zda tutgan marketing bilan taqqoslash, xalq
xo0‘jaligidagi o‘mi nugtayi nazaridan tahlil qilish mumkin.

Notijorat marketingi bilan foydani ko‘zda tuigan marketing o'rta-
sida gator muhim o‘xshash jihatlar, shuningdek, farqlar mavjudligi-
ni tushunish muhimdir. Hozirgi ragobatli dunyoda notijorat tashkilot-
lar uchun marketing yondashuvchilarimi tobora ko‘prog o‘rganish va
qo‘llash zarur,

Ayni vaqtda notijorat va tijorat marketingi o‘rtasida bir gator jiddy
farqlar mavjud. Bu farqlar 1.3-jadvalda ko‘rsatilgan.
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{.3-jadval

Tijorat va notijorat marketinglari o‘rtasidagi asosiy farqlar

Notijorat marketing

Tijorat marketingi

1. Notijorat (ijtimoiy) marketingi tashkilot-
lar, hududlar va g‘oyalar asosida jamoat-
chilik bilan ishlaydi.

2, Eng yaxshi hukumatga ovoz berishlar
yoki eng yaxshi xizmat ko‘rsatishga, aholi
soglig*ining muhofazasi, sportga va hoka-
zoZa yo'naltirilgan.

3. Magsadlar ancha murakkab hisoblanadi,
chunki muvaffaqiyat yoki omaddtzlik sof
moliyaviy tomondan o' lchanmaydi.

4. Notijorat marketingining afzalligi
ko‘pincha iste’ molchilar xarajatlari bilan
bog'liq emas.

5. Notijorat tashkilotlardan bozoming
igtisodiy nochor segmentlariga xizmat
ko‘rsatishni katish yoki talab gilish
mumkin.

6. ljtimoiy marketing ikki toifa
iste'molchilar va homiylar tomonidan
wyushtiriladi,

7. Magsadlar murakkab bo‘lishi ham mum-
kin, chunki muvatfagiyat yoki omadsiz-
likni sof moliyavly mezontarda o‘lchash
mukin emas.

1.Tijorat marketingi, asosan,
tovarlar va xizmatlar hamda
iste’molchilar bilan ishlaydi.

2. Tovarlar yoki xizmatlarni
ko‘proq sotishga yo naltirilgan.

3, Magsad odatda sotish,
foydalar va naqd pul olishiarga
taallugli.

4. Tijorat marketingining afzal-
ligi odatda iste’'molchilarning
to*lovlari bilan bog‘liq.

5. Tijorat marketingi bozorning
fagat foydali segmentlariga xiz-
mat ko'rsatishni ko*zda tutadi.

6. Tijorat marketingi mijoz-
larning faqat batta toifasi —
iste’molchilarga ega.

7. Magsadga erishmasa bankrot
bo‘ladi.

Ijtimoiy marketingning magsadi — biron-bir ijimoiy g'oya (g‘oya-
lar marketingi) jozibadorligini kuchaytirishga gqaratilgan dasturlami
yaratish, amalga oshirish va nazorat qilish insenning jamiyatda o‘zini
ayrim me’yor va odatlarini tarbiyalash (masalan, chekishga qarshi kom-



poniya) va boshgalardir. Konsyumerizm iste’molchilarning tovar (xiz-
mat)ni tanlash, sotib olish va istc’mol (ishlatish) jarayonidagi huquqlari-
ni himoya qilish bo'yicha jamoatchilik tashkilotlari harakatidir,

Strategik marketing — asosiy iste’molchilar guruhi ehtiyojlari va
talablarini doimo tizimhi tahlil gilish, samarali tovar va xizmatlar tamoyili-
ni shakllantirish va ularni ishlab chigish hamda maqsadli iste’molchilarga
boshqa raqobatchilarga qaraganda yaxshireq xizmat gilish orgali ustun-
likka erishish, doimo o‘zgarib turgan marketing muhitida firmaning tovar,
baho kommunikatsiya, tagsimot va sotish hamda uni rag*batlantirishning
asosiy strategiyasi.

Ijtimoiy-etik marketing konsepsiyasi — igtisodiyotni servislashti-
rishga qaratilgan, tovariarni sotishdan keyingi jarayonida iste' moichilarga
komfort xizmat sharoitlarini yaratishga yo'naltirilgan facliyat.

Megomarketing — F.Kotler tomonidan 1986-yilda tavsiya etl-
gan bo‘lib, magsadli bozor (iste’molchi)larga tovar va xizmatlar taklif
etish fagat strategik fikrlash bilan chegaralanmay, asosiy g oyani amalga
oshirish natijasini bozor muhitining makroguruh (hokimiyat, profsoyuz,
jamoatchilik tashkilot)lari bilan oldindan kelishishni ko‘zda tutish faoli-
yatini bildiradi.

Makromarketing — fransuz olimi, professor J. Lanben! ta’riflashicha,
iqtisodiy demokratiya omili bo‘lib, jamiyatning bo‘lajak ehtiyojlari-
ni qondirishga investitsiya va ishlab chiqarishni yo‘naltirish maqsa-
dida, mnovatsiya va tadbirkorlik faohiyatlarimi rag ballantirish uchun
iste’molchilarning fikr-mulohazalarini inobatga olish faoliyati. Makro-
marketing iqtisodiy resurslami iste’molga yo'naltirish va ko‘paytirish
texnologiyasi deb ham garalmogqda.

1.5. Tarmoqli marketing

Tarmoqli marketing — sotish tizimi bo‘lib, mahsulot iste’molchilan-
ning o‘zlari ham uning tarqatish jarayonida qatnashishlani hamda yangi
tarmoglarini yaratishlariga imkoniyat beriladi. Bunda barcha tarmoq-
lar ishtirokchilari o“zlarining foydasiga ega bo‘lishdan tashqan keyingi
{pastki) tarmoqlar foydasiga ham sherik bo‘lishadi. Mazkur tizim Ame-
rikada shakllangan bo‘lib, Multilevel Marketing (ko‘p darajali marke-

e
! Jlamben HKaw XKak — Crpavernveckmii MapkeTHAr. EBponeiickas nepcnekTisa
nep. ¢ pp. C-T16.6 ,Hayka“, 1956.
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ing) deb ham ataladi. Tovarni bozorga yo‘naltirishning mazkur tizimi
kelib chigishining nazariy asoslart gadim zamondagi armiyani boshqa-
rish shakliga o‘xshash, degan fikrlar ham bor. Chunki 10-12 kishilik
armiya guruhini boshgarish psihologik jthatdan oson bo*1ishi, hamwma bit-
birini yaxshi bilishi, qobiliyatlariga ishonishi orgali muvaffaqiyatga en-
shish oson bo‘ladi. Guruh a’zolari bir-biriga yaqin bo’[ganiikiari sababli,
ularni boshqarish juda qattiq tartibni talab canaydi. Harbiy guruh a’zesi,
o‘zining talaati va kuch-quvvatiga asosan olg‘a yurishi, boshqa sherikla-
rida ham noto‘g‘ri fikr tug'dirmasligi mumkin, Shuning uchun tarmog-
Ji marketing bam nsonnj chegaralanmagan imkoniyatlari va qebiliyatiga
asoslanganligi sababli butun dunyoga tarqalib ketdi.

Boshgariladigan igtisodiyot o'rniga kelib, tarmoqli marketing hozir-
gt zamonda eng muhim ijtimoly-iqtisodiy omilga aylanmoqda. Tarmeqli
marketing — XX asr marketingi degan xulosa ham mavjud.

Tarmoyqli marketing igtisodiy hayotdagi yangi hodisa bo'lib, inson-
lar o*zaro munosabatlarida hathda ular bilan mulogotga yangicha yonda-
shishni talab etadi. Mana shu holat, tarmogli marketing sohasida ishla-
yotgan malakali mutaxassislar faolivatida asosiy o‘rinni egallab, ular-
ning aholini har xil jjtimoly gatlamlari orasiga kirtb borishlart va sama-
rali aloga gilishlariga imkon bermoqda. _

Tarmoqli marketing beznes tizimi sifatida, har bir inson xohlagan
vaqtda eng kam xarajat bilan 0*zining tadbirkoerlik facliyatini boshlanishi
mumkinligint XX asming o‘rtalaridan beri tasdiglab kelmogda, Ammo
har ganday yangilikka o*xshab, tarmogli marketing ham o‘zining yo‘lida
ko‘p tosiqlarga uchragan va o‘tgan asming oxiriga kelib keng ko'lamda
qo‘Hanila boshladi.

Tarmoqli marketing — mahsulot tshlab chigaruvchi tomonidan beri-
ladigan mukofot evaziga distribyuterlar va sotish tizimini tashkil etish
demakdir. Ammo asosiy ish ko‘rsatkichi — natijasi bo‘lib sotish hajmi
hisoblanadi. Tarmogii marketing orqali tovar sotish, oddiy tovar sotish-
dan farq qiladi. Mazkur tizimning boshlanishi, avvalo, tovar xususiyat-
larint juda yaxsht bilishni, uni tahlit gilishda distribyuter o°zining eng
yagin kishilaridan boshlashini, iloji bo*lsa o*sha tovarai oldin 0°zi xarid
qilib, iste’'mol qiymatini sinab ko'rish Jozim. Shuning uchun tarmogli
marketing tizimida tovar sotish o‘zining garindoshlari va yaqin kishilar-
dan boshlanib, o'z tarmog‘ini ham o'shalardan shakllantiradi. Chunki
bu yerda asosiy masala ~ xaridomi (bo‘lajak distribyutemni) tovarning
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iste’mol giymati nechog’lik yugori va uni sotib olish va boshqalarga tak-
{if etish asosliligiga ishonch hosil bo*lishidadir. Shu bilan birga yana bir -
muhim tomoni shundaki, bu jarayonda asosiy o‘rinni homiy o’ynashi
mumkin. Homiylik gachon doimiy hamkorlikni unutmasa, u sha vagtda
0‘z ahamiyatini yo*qotmaydi.

1. 4-fadval

Tarmogh markefing tashkiliy tuzilishining igtisodiy asosi’

Tovarlami sotish jarayoniga yangt ishtirokchi- | Jarayonda qatnashuvchilar
larni yoki iste’molchilarni jalb gilish sonining o'sib borish hisobi
2x2q 4x2q 8x2qlé 2Q40Q8Q16q 30
3x3q 9x3q 27x3g81 3090270819 120
4xdq 16x4q 64udq256 40Q25Q125Q625q 780
3x5q 25x5q 125x5q625

Mana shu jarayonda har bir tadbirkor men 2 kishiga homiylik gildim
(o‘rgatdim va jalb gildim} viar esa yana 2 kishim homiyhikka olishdi, deb
hisoblasa tarmeqli marketingga 4 kishi a’zo bo‘ladi. Agarda ulamning har
biri yana 2 kishini jalb gilsa, birdaniga 8 kishi qo‘shiladi,

Qachon siz ,3x3“ gatorn) boshlasangiz, gatnashuvchilarning umu-
miy soni 4 barobarga ko‘payadi. Shunday qilib, jami plyus 3 tarmoq
ishtirokchilarini 26 marotabaga ko ‘payishiga olib keladi. Jadvalaing (1)
oxirgi qatoriga nazar selinsa, agar biznes bilan shug‘nllamivehi hagiqiy
5 kishini topib olinsa, nlar tarmoqli marketing asosini yaratadi. Ammo
bular biznes bilan shug ullanishni hagigatda ham xohlagan, ko‘p darajali
marketingni tushungan va uni shiddat bilan tuzishga kirishib, butun fao-
livatini bag‘ishlagan kishilar bo‘lsa.

Endi keng tarmoqii marketing tizimi shakilanish jarayonida distribyu-
terlar komandasi ichidan, kim tovar sotish bilan shug‘ullanadi? - degan
savol tugilishi tabily. Ammo tarmoq fuzishning o‘zi, har bis gatnash-
chi distribyuter magomini olish, pastdan eng yuqori pogonagacha, ya'ni
2x2q4... va hokazo, 780 biznesmen-sotuvchi bo‘ladi. Agarda 780 biznes-
men-sotuvchilar, tarmoq ishtirokchilarining har biri yana 10 kishidan -
o‘zlarining garindosh-urug‘lari, yaginlari va o‘rtoqlaridan a’zolikka jalb

! B.ILdensxo, H.T ®enpko, OcHOBL MapKeTHETL. PocTos-Ha-Jlony. HizaTensokuit
uckTp Mapt*, 2002. ¢-276.
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etsalar, 7800 dong plyus 780 kishi o‘zlari ham sotib olsalar jami 8580
kishi istc’molchi boladi. Mana shu tarmogda baribir 8580 keyingj kirgan-
lar emas, o'sha oidingi 5 kishi — distribyuterlar tayanch bo*ginni tashkil
etadilar. TArnoQ ishiisnkrhilariping § 780 kishi) bar biri 100 gollarlik tovar
sotib olsalar, fam; sotish hajmi 780 ming dollar bo‘ladi. Demak, 5 kishi
boshlagan biznes hajmi 780 distribyuterni birlashtirib, ulari o*zlari ham
100 dollarlik sotib olishlari bilan 858 ming dollarga yctadi undan 5 %
tarmoqni tashii! ctganlar foydasiga aylanadi. Mazkur foydaga tarmogda-
gilar bir oyda yoki undan ko‘prog vagida erishishiari mumkin, fagat ular-
ning sifath Xatti.harakatlariga bog‘liq bo‘ladi. ya’ni har bjg distribyuter
o‘zi uchun ishlaydi, tovarni sotishdan tushgan mukofotga cpa bo*ladi,

Amerikaning Garvard biznes maktabida olib borilgan tadqigotlar
natijasida tarmogli marketingda tadbirkoming muvaffaqivati asosan uch
mezon (kritet1y }ea bog ‘liqligi aniglandi:

~ kompaniyy kamida 18 oy faoliyat ko‘rsatishi, chunki ulaming
ko*pchiligi ana shy muddat icttda bankrot bo®lar ekan;

— KOmpamys mahsuloti o‘ta yuqort va noyob iste’mol qiymatiga ega
bo'lishi. Boshgacha ma’noda mahsulot ckskluziv darajadagi uni faqat
mana shu kompanjya distribyuterfaridan sotib olish mumkinfigi hamda
yana gaytadan ( takroran) xarid, iste'mol gilish zarurati be'lishi kerak;

— kompaniya ishiayotgan daviatda distribyuterlar soni yning aholisi-
ni 0,5 foizidan kam bo*lishi shart.

Tarmoqli Marketingda faoliyat ko‘rsatayotgan tadbirkor (distribyu-
ter) biznes rejasi {1 9-chizma) quyidagi bolimlardan iborat,

il Biznes reja |

{
| Kompaniyaga kirish B

| O*zingizga yaginlaming ro'yxatini wzish |

| To‘g'ridan to'g"ri sotishni tashkil ctish |

| Oz tarmog ‘ingizni tayyorlash va fzish |

| O'qish (o zingiz, tarmog’ingiz a zolari) {

| Mukofotlar (rag*badantirish tizimi) |

1.9-chizima. Tarmoqli marketing biznes rejasi tugjljshi
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Kompaniyaga kirish bosqichida biznesmen tovar xarid qiladi,
kompaniyaga a’zo — xodim bo°lib ishga gabul gilinadi va uning mahsu-
fotlari hamda faoliyati to'g risida o‘zining shaxsiy fikriga ega bo‘ladi.
Shu bilan birga tovar va uning reklama vositalarini yaxshi o‘rganib
boshqalarga tavsiya gilishni boshlaydi. Mazkur bosqichda tadbirkor
ko'prog o‘zining homiysiga suyanadi va boshqa birga ishlayotganlar
bilan tanishadi.

Ikkinchi bosqichda o'zining yaqinlari — bo‘lajak xodimlari, mijoz-
lari ro‘yxafini tuzadi, ular bilan uchrashuvlar va suhbatlar o‘tkazadi,
kompaniya mahsuloti bilan tanishtiradi va tarmogli marketing — biznes-
da ishlash goidalarini aytib beradi.

To*g‘ridan to‘g‘ri sotishni boshlaydi. Buning uchun kompaniya
mahsulotini taklif etadi, mijozlar oldindan aniglangan ro‘yxatdagi yaqin
kishilar bo‘lib, ularga telefon orgali yakka tartibda yoki guruhlar orgali
tagdimetlar uyushtiriladi.

O‘zining shaxsiy tarmog‘ini tuzish quyidagi bosgichlarni o‘z ichi-
ga oladi:

— kompaniya mahsuloti ko‘rsatifadi, uning o‘ta muhim va noyob-ck-
skluziv xususiyatlan bilan tanishtiriladi, hamda hamkorlik qilish, o‘zidagi
imkoniyatlarni sinab ko‘rish taklif etiladi.

O gish: biznesmen o'zi o°qiydi va o'zining xodimlarini ham yangi
biznesga o*gitadi.

Mukofotlar (rag‘batlantirish) tizimi: marketing nazariyasida uni-
versal rag'batlantinsh — mukofotlar tizimi yo‘q. Bunday tizim ishlab
chigilishi ham mumkin emas, chunki har ganday firma va uning tovari-
ni xususiyatlari aniq shart-sharoitni hisobga olib, iste’molchilar xulg-at-
voriga moslashtiriladi va shunga muvofiq sotishni rag‘batlantirish tizimi
varatiladi.

Tarmoqli marketing nazariyasini o'z amaliyotiga tatbiq etib, hozir
dunyoda katta nufuzga ega bo‘layotgan ko'plab kompaniyalar mavjud.

1.6. Marketing faoliyatini tashkil etish

Marketing faoliyatini tashki) etish deganda, uning vazifalari-
ni bajaruvchi tarkibiy bo‘limiarni shakliantirish va ularning o‘zaro
mas’uliyatlarini hamda munosabatiarini ifodalovehi tizimni yaratish
fushuniladi. Bunday tizim oddiy korxona (firma)dan boshiab, bozor-
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ning barcha subyektlan, daviat, nodavlat, tijorat, notijorat tashkilotlari,
tuman, shahar, vilayat va respublika miqyosidagt marketing xizmatlari-
ni 0z ichiga oladi. Markcting faoliyati va uning maxsuslashishi, korxo-
na (firma)ning umumiy faoliyatidagt mehnat tagsimoti shakilanishi-
nt anglatib, untng boshqaruv tizimidagi o'zaro mantiqiy munosabatiar
darajasi yuksalishi orgali bozordagi magsadiga crishishiga asosiy vosi-
ta bo*ladi (1.10-chizma).

Korxona (firma)ning tashkiliv tuzilish

Y

Tashkiliy bo‘limlar

Y k 4 k 4 y 4
Xodimiar] | Ishlab chiqarish| |Moliya|{Marketing | Buxgaiteriya

Y ¥ - h ¢ 1

Vazifalari

¥ ¥
[1shehitar| |Kapital| | Macriattar | | Texnologiya | | Axborotlar

1.10-chizma, Korxona tarkibini funksiyaiari bo‘yicha ke‘rinishi

Korxonaning umumiy faoliyati, asosan, uning bozordagi muvaffa-
giyatiga bog'ligligini wazarda tutilsa, marketing xizmati vazifasi va
funksiyalarini yuqori darajada bajarilishiga erishish talab etiladi.
Korxona boshqaruvining marketing bo‘limi bajaradigan funksiyalari-
ni boshqa barcha vazifalaridan eng katta fargi shundaki, uning marke-
ting faoltyati ishlab chiqargan tovar (xizmat) xaridor va istc’molchilar
orasida doimiy aloqa (kommunikatsiya)ni shakllantirishga qaratiigan.
Shuning uchun ham marketing faoliyatini tashkil etish va undan sama-
rali faydalanish, har qanday firma yoki tadbirkorning bosh magsadi
bo‘lishi kcrak.

Marketingni tashkil etishda ikki jihat muhim: magsadlar va mar-.
keting xizmati maqomi ¢’tiborga olinadi.

Magqsadni tanfash. Ko‘pgina rahbariar hozirgi paytda o‘z korxona-
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larining asosiy maqgsadi sifatida cng yugori foyda olishni ko'rsatadilar,
Lekin bu tanlov unchalik magbul emas, Aytaylik, agar korxona uzog
kelajakni ko'zlab ish yuritayotgan bo'lsa (marketing faoliyati aynan
xuddi shunday hisoblanadi), bu holda v anchaginamablag‘ni NIOKRga,
asosly sarmoyaga, ishlab chigarish tayyorgarligiga va kadrlar malaka-
sini oshirishga sarflashi kerak. Bu tadbirlarning hammasi ishlab chiga-
rish xarajatlarini ko‘paytiradi va foydaning kamayishiga ohb keladi.
Katta foyda olish haqida ham, yagin kelajakda foydani ko‘paytirish
haqida ham hamisha gapiravermaslik kerak. Masalan, agar korxona
yangi bozorga kirib bormoqchi bo‘lsa, avvalida hech qanday foyda
olmasliigi, aksincha, ko‘pincha hatto zarariga ishlashi mumkin. Bun-
dan tashqari, ko‘pgina mamliakatfarda qabul qilingan foydaga qarab
soligning ortib borishi korxonaga rejalab qo‘yilganidan ortigcha foy-
da olish magbul emasligini isbotlaydi. Yaponiyadagi mashhur ,,Masu-
sita Den-ki* firmasining asoschisi Konosuke Masusitaning fikricha,
fagat unchalik yugori ham emas, unchalik kam ham emas, balki oqi-
lona migdorda foyda olgandagina korxona o‘z faoliyatini kengaytiri-
shi mumKin.

Marketingni tashkil etishga kirishgan korxonaning magsadlan gan-
day bo‘lishi kerak? Marketingning tan olingan peshgadamlari bo*lmish
yaponlar tajribasidan kelib chiqadigan bo'lsak, asosiy magsadlar (afzalli-
gi tartibiga qarab) quyidagilardan iborat:

— sotish hajmi;

— o‘sish sur’atlari (sotuv yoki foyda hajmi);

— bozordagi hissasi;

~ rcjalangan foyda, bu foydaning hajmi, foydaning sotuv hajmiga
nisbati, barcha sarmoyadagi foyda me'yori, foydaning hissadorlar sar~
moyasiga nisbati va boshqalarda aks etishi mumkin;

— sarmoyaning tarkibi, ya'ni faollaming umumiy summasiga yordam
shaklidagi sammoyaning nisbati (bu Yaponiyada taxminan 20 %ga teng).

~ Bu ro‘yxatni boshga turlicha magsadlar bilan ham to‘ldirish mum-
kin. Masalan, mahsulot sifatini oshirish, xarajatlarni kamaytirish va shu
kabilar,

Magsadlarni ishlab chiqishda ular korxona xodimlarining niyatlari-
ni aks ettirishi zarurligiga aiohida ¢’tibor berish kerak. Aks holda ish-
lovchilarning ishlab chiqarish jarayonidan ,ichki uzilishi® ro°y beradi.
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Har bir yapon ishchisi 0°zi ishlayotgan firmaning vazifalarini osongi-
na aytib bera oladi, chunki bu vazifalarning bajarilishidan u nihoyatda
manfaatdor.

Shuni anglash muhimki, korxonada markctingning chinakamiga jorty
gilinishi uchun unda tegishli xizmatni tuzishning o°zi yetarli emas. Gap —
ana shu xizmatga qanday maqom berilganida.

Marketing bo‘limi digqat markaziga mahsulotning pirovard iste’-
molchilari bilan bog’liq barcha muammolar tushadi, bu paytda boshqa
bo‘linmalar o‘z e’tiborini turli juz’iy vazifalarga garatgan bo‘ladi. Shu-
ning uchun ham marketing bo‘limi butun faoliyatni muvofiglashtirib
turishini tan olish mutlago tabiiydir. U ishlab chiqarish jarayonida
yetakchi bo‘lishi uchun uning magomini boshqga bo‘linmalar ichida eng
yugori gilib belgilash lozim. Korxonaning anig marketing mo‘ljalining
garovi ham ana shunda!

Marketing bo‘limining tashkiliy tuzilishi har bir korxona faoliyati-
ga uning ishlab chiqarishi (xizmat ko‘rsatish) hamda bozorining hajmi-
ga mos kelishi kerak.

Marketing vazifalari va funksiyalarini quyidagicha guruhlash
tavsiya etiladi,

X. Meffertning ta’kidlashicha, marketing xizmati bajaradigan vazi-
falar quyidagilardan iborat:

1. Korxona tovari (xizmati)ga bo‘lgan talabni boshqarish, ya'ni
bozordagi faoliyati bilan bog‘liq vazifalar.

2. Korxona yoki firmani o‘zining faoliyati bilan bog‘liq vazifalar,

3. Atrof-muhit va jamoatchilik bilan bog*liq vazifalar.

AN.Romanov' boshchiligida tayyorlangan darslikda, marketing
funksiyalari 4 guruhga bo‘lingan:

Analitik funksiyalari:

1. Bozorni o‘rganish.

2. Iste’molchilami o‘rganish.

3. Firma tarkibini o‘rganish,

4. Tovar va uning tarkibini o‘rganish.

5. Korxonaning ichki muhitini o‘rganish.

! AH. Pomanos 1 np. Mapxerunr, M. | JOmiwte®, 1996,
56



F Kotler Marketingmi boshqarish N.Kretov
tomonidan tunksiyalari tomonidan,
Boror Marketing tadgigotlari
nmkoniyatlar; ——I Korxona makromuhiti tahlil

L__dablit [\'

Korxona mikromuhiti sahlili

-
Magsadli

Bozorni segmentlash

bozomi
tanlash

<

Tovar va xizmatlar
bozorini tartiblash

i
Anahitik
funksiya

Yangi tovarlarni ishlab
chigarish (innovaisiya)

Ishlab

chigarish

Marketing ]
kampleksi

Sifatni va ragobatbardosh-
likni boshgansh

funksiyas;

{miks):

tovar, baho,

Tovar siyosati

tagsimlahs,

Narx siyosati

sotishni ishlak

chigish

R s T

Tovar harakatini
tashkil etish

Sotish
funksiyas;

Tovar va xiznmtlarni
tarqatish

e

Servis sivosati

|

Strategik rejalashtirish

Marketing
sadbirlarini

Strategiyani amalga oshirish
biznes reja

Boshqaris},

amalga oshirish

Xavf-xatarni boshqarish

va nazorag

Marketing nazorati

-

Axberot ta’minett

1.11-chizma_Marketing vazifalarining boshqarish funksiyalar

bo‘yicha tuzilishi

Ishlab chiqarish funksiyalari:
1. Yangi tovarlar va texnologiyalarni ishlab chiqarishga joriy etish-

nine tashkil etilighi,
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2. Maddiy ta’minotni tashkil ctish.

3. Tayyor mahsulotning sifati va ragobatdoshligini boshqarish.

Sotish funksiyasi:

}. Tovar harakati tizimini tashkil etish.

Z. Scrvisni tashkil ctish,

3. Talabni shakllantirish va sotishni rag‘batlantirish tizimini tashkil
etish.

4. Magsadli tovar siyosatini olib borish.

5. Magsadga yo*naltirilgan narx siyosatini olib borish.

Boshqarish va nazorat funksiyalari:

1. Korxonada strategik va taktik rejalashtirishni tashkil etish,

2. Marketingni boshqarish jarayonining axborot ta’minoti.

3. Kommunikatsiya tizimini tashki) etish.

4. Nazorat va tahlil.

Bizning fikrimizcha, marketing vazifalarini zamonaviy bozor talab-
Jari darajasida G.L.Bagiyev! rahbarligida yozilgan darslikda to*g'ri yorl-
tilgan. Ammo vazifalarning ketma-ketligida noaniglikka yo‘l qo'yil-
ganligi sababli, quyidagi 1.6-jadvalda ular mantigan to‘g‘ri 1zohlandi.

1.6-jadval

Korxona marketing faoliyati tarkibi

Markesing vazifalasi [ Fonksiyalan

—

Tashgi va ichki muhitlar tadqigoti; xalgaro
bozorlar tahlili; sotish, kapital, mehnat va mod-
diy resurslar bozerlari tadqiqoti;

{ Marketing tadqigotiari sanoat ishiab chiqansh sohalaci, iste’molchilar
ehtiyojlari, tovarlar tagsimoti, reklama vosita-
lari, ovarlar va ular dizayni, marketing-miks,
raqiblar tadqiqoty; benchinarking; talab va sotish
istigholint aniglash va boshqalar.

—~

2. Tovar (xizmat) ishlab Tovar siyosatini: ishlab chigarish hajmi va
chigarish va uning assorti- |assortimenting, sifat ko*rsatkichlari va ragobat-
mentini rejataghtirish. bardoshligini, yangi mahsulotlarni aniglash.

t T .J1.Barvcr » ap. Mapreniar, M., JxoHomuka”, 2001, ¢.55.



3. Narxlashtirish

lab chigish.

Bahoni shakllantirish strategiya va taktikasi-

ni: har bir mahsulotning bozorga yetib borishiva
sotilishigacha bo‘lgan xarajatlari asosida bahosi-
ni1hlil gilish, bozorda talab o zgarishining
baboga 1a’sir etishi va yangi tovar narxini ish-

4. Kommunikatsiys
logistika

va boshqalar.

Reklama va sotishni rag'batlantinish
siyosatini, tovar harakatini tashkil etish, zamo-
va naviy kommunikatsiya vositalaridan foydala-
nish, xaridoriar, sotuvchilar va vositachilarni
rag'batlantirish, Pablik Rileyshzni tashkil etish

5. Sotishni tashkil etish

Savdo siyosatini ishlab chigish: sotish tarmog-
larini tanlash, tovarni yetkazib berish, zaxira-
larini saqlash, savdo hajmi va budjetini, sotishni,
nazoratini va boshgalarni aniglash.

0. Marketing—menejment

Marketingni boshgarish: bo'lim tarkibini
aniglash, qarorlar gabul qilish, audit o‘tkazish,
marketing xizmati faoliyatini baholash.

Amaliyotda faoliyat ko‘rsatayotgan marketing bo‘limlari quyidagi
shakllarda tashkil etilmoqda,
Korxona mahsulotiari nisbatan oz bo'lsa, bozorlari ham bir xil bo‘l-
ganda, marketing bo‘limi bajaradigan funksiyalart bo'yicha tashkil etila-

di (1.12-chizma).

Korxona rahbariyati |

Bo'limlar !
{ : ¥ |
Moliya | [Marketing | | Xodimlar Ighiab Buxgalteriya
y T s chigarish
I 4 ¥ }
Tovar assor- || Reklana )} Sofish Tadai-
timentini | |va rag‘bat-J| vatovar otﬁar Servis
rejalashiirishl) lantirish || Dharakati 9

1.12-chizma. Marketing xizmatini uning funksiyalari
bo‘yicha tashkil etish
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Ko'p assortimentli va nisbatan bir xi] bozorlarda faoliyat ko‘rsata-
yotgan korxonalar marketing bo‘limlari tovarga yo‘naltirilgan shakida
tashkil etilmogda (1.13-chizma).

Kerxona ralibariyati

Bo'limlar
L

L 1 ¥

Moliya Marketing } | Xodimlar .—.rl?ggr;h Buxgalteriya
Guruhlar
-
X 3 a

1 A-—:;ovar ; ‘ B — tovar ! D —tovar E - tovar

E 3 g :
Z (5 FHE Z Ig Z g
Sfeil eSS i2Et 21| 3 =8 ¢ | S (25E] ¢
SHSE( &l SUsEl Ef{ 2 (35 5 || & Ie5) &
Bzl ol Blhagh) v ]l hag)l @) Rlhag) 2
= .= o = > — o — - — o = o— L
S )=5) = EN=T] > E =gl = g a3l 7
=2 = o = = = =6 — == =)
% g3 -1} g E'bﬁ ) a g‘m‘, & 8 5'&[} 2
= ;g) = S = &) 5 B >3l g o 2 sh @
L sl 1 it = 1T A L o -l
E 5 = . g I
2 % ) 5
& ' A & &

1.13-chizma. Marketing xizmatini tovarlar bo‘yicha tashkif etish

Korxona 1shlab chigarayotgan mahsulotlar turlari nisbatan kam va
bir xil bo‘lib, bozorlari ko'p va geografiyasi har xil sharoitda market-
ing bo'limi faoliyatini bozor (rcgion)ar bo‘yicha tashkil etish magsadga
muvofig deb garalmoqgda (1.14-chizma).
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1.14-chizma. Marketing bo‘limi faoliyatini bozor (region)lar
bo‘yicha tashkil etish

Marketing xizmatini region — hududlar bo‘yicha tashkil etish orqa-
ti har bir hudud xususiyatlari va ularning bozorga, iste’molchilar xat-
ti-harakatiga ta’siri chuqurreq o‘rganiladi va tahlil gilishga imkoniyat
yaratiladi. Mazkur shaklda marketing faoliyatini tashkil etish ko‘prog
transmilliy kompaniyalar tomonidan amalga oshiriladi. Ammo bu usui-
ning kamchiligt ham bo'kib, ba’zi vazifalarni bajarishda bo‘limlar bir
xi} ishlarni takrorlashlari mumkin, Shuning uchun marketing faoliya-
tini segment (iste’molchi)lar bo‘yicha tashkil etish afzalroqdir (1.15-
chizma).

Mazkur shaklda marketing xizmati tashkil etish barcha bozorda-
gl iste’molchilar gurublarini bo‘limdagi guruhlarga tagsimlab berila-
d_i va ular maxsus dastur asosida doimo o‘sha xaridorlar xatti-haraka-
i, Imkoniyatlari, didi va kelajakda ehtiyojlarida qanday o'zgarishlar
10y berish masalalari hamda zamonaviy kommunikatsiyalar orqali ular
bilan doimiy - uzluksiz ikki tomonlama alogalarni o‘rnatish vazifalari-
ni bajaradilar,
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1.15-chizma. Marketing xtzmatining bozor segment (iste’molchi)lari
bo‘yicha tashkil etilishi

Marketingni tashkil etish jarayonida uning vazifalari va funksiyalari-
ni bajaruvchi bo‘lim faoliyatini kosxonaning boshga bo‘limlari ishi bilan
muvofiglashtirib borish ham muhim ahamiyatga ega. Eng avvalo, mar-
keting va moliya bo‘limtari ishini yaqinlashtirish, marketologlar korxo-
na budjeti, tovarlar bo‘yicha xarajatlar, tannarx soliqlar va foyda, uning
tagsimoti masalalarini yaxshi bilishi bilan birga, marketing budjctini ham
o'zlari ishiab chigishiari va uning bajarilishini nazorat gilishlari shart.
Marketologlar va korxona vyuristlari o‘rtasida ham gonunlar, nizom-
lar, shartnomalar bajarilishini va tovarni sotish bilan bog‘liq tartib-qoi-
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dalarga rioya etish kabi holatlarda o‘zaro hamkorlik qgilish tavsiya cti-
ladt. Shunga o‘xshash, marketing bo'limi korxonaning barcha tarkibiy
tuzilmalari bilan o‘z rejalari va ishlarini muvofiglashtirgan holda faoliyat
ko‘rsaushlari talab ctiladi, Marketing bo‘yicha menejer faoliyati quyida-
gi chizmada kengroq ifodalangan.

Marketing bo‘yicha mencjer

'

; ¥ |
| lashva | | [bolgemehtivojf { mngichki ) { tashql axbor
ni aniglash isoboti Tot tizimj -
guruhlash ¥ - . %
M2’ lumok- N E
4 larni gayta " g
ishlash va g
tahlil qilish 1 g ¥ v
Umumlashgan Qaroqlar Marketing -
Rejalash- ma’lumot gabul tadqigotlari
1 jirish taqdim etish gilish tizimi
Amalda
qo'llash
Nazorat
> gilish

1.16-chizma. Kerxona boshqaruvida marketing bo‘yicha
menejer faoliyati

1.7. Marketing — menejment

Marketingni boshqarish ~ uni tashkii gilishda korxona (firma) oldiga
qo'yilgan magsadlarga crishish, tahlil, rejalashtirish, hayotga tatbiq etish
va nazorat qilish bosqichlarini o'z ichiga oladi. Marketingni boshgarish
Jarayoni bir-biridan ajralmas 3 qismdan iborat:

Firma bo'limlarini kerakli axborotlar bilan ta’minlash.

Izlanishlar olib borish — firma marketing faoliyatidagi bozor, assorti-
ment, baho, reklama doiralarida uslubiy tadgiqotlar olib bortish.
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Dasturiy nazorat ishlarini — magsadli dasturfar, strategiya va taktikani
shakltantirish, bajarilishini ta’mintash, nazorat qiish.

Ammo marketingni boshgarishga bo‘lgan bunday oddiy yondashish,
uning boshlang‘ich va faoliyatining rivojtanish besgichlariga to‘g‘rikelar
cdi. Hozirgi davrda, milliy va jahon bozorlaridagi keskin o'zgarishlar,
ularda yangidan yangi raqobat muhitlarining vujudga kehishi, 1ste’ molehi
uchun kurash, aholi va nyushgan isie’molchilar madaniyatining oshishi,
ayrigsa, ifmiy-texnika, texnologiya yutuglarini kommunikatsiya tizimi-
ga joriy etilishi bilan axborotlar marketingi vujudga kelishi marke-
tirgai boshqarishda ham yangi konscpsiyalarni shaklianishiga olib kel-
di. Hozirgi bozor konyunkturasi va kelajakda ham korxona (firmajning
muvaffaqiyati nafaqat ishiab chigarish va setish bilan, avvalambor,
innovatsiya, bilimlar, nou-xou, axborot resurslari bilan ta’minlanganlik
darajasi va ulardan raqobatbardoshlikni oshirishda hamda ustuvorlikka
erishishda samarali foydalanishga bag*lig bo®lib goldi.

Tadbirkorlik va marketing faoliyatiarini axborotlashish darajasi yuk-
salishidan tashaari, iste'mol madaniyatini oshishi bilan bog‘liq yangi xiz-
matlar bozorining rivejlanishi — iqtisodiyotning servislashishi ham
marketing boshqaruvi {mencjmenti)ga vangicha yondashish va qarash
{konsepsiya)ga sabab bo‘lmogda. Chet elda jamiyat kelajagi servis (xiz-
mat ko‘rsatish sohalari)da, chunki jami milliy daromad ishlab chiqarish
hajmining yarmidan ko‘prog‘i ana shu sohaga to*gri kelishi kutilmogda,
degan xulosaga kelingan,

Bizning daviatimizda ham kichik biznes va xususiy tadbickorlik-
ni ynqori darajada o°sib borishi natijasida, igtisodiyotning servislashishi
ko“zga yaqgol tashianmoqda.

O‘zbckistonda 2008-yilga kelib, kickik biznes va xususty tadbirkor-
likning yalpi ichki mahsulotdag: ulushi 40 foizga, xizmatlar — servis
sohasi ulushi csa 42 foizga yetdi. Mazkur sohaning o'sishi igtisodivot-
ning umumiy ko‘rsatkichlaridan bir necha barobar ko'prog bo‘lmogda.
Servislashgan jamiyatga o‘tilishi, ilgarigi sanocat inqilobi davriga
o*xshab, marketingda yangi tashkiliy va boshgaruv yo‘palishiarini aho-
li — istc’molchiiiar va firmalar o'rtasidagi o'zaro aloga (kommunikatsiya)
texnologiyalarining shakllanishiga olib kelmogda. Xizmatlar (servis)
qayerda ko‘rsatihishidan qat’ly nazar: sanocatda (texaik xizmat, xodim-
larni o°qitish, maslahatlar, chtiyot qismlar ta’minoti va boshqalar} yoki
alohida banklar, mebmonxona, restoranlar, turizm va boshqalarni tash-
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Kb Quiisn Oryal uiar naZirgl ragqonal DOZOrga YyurlDd Chnigqlisfglning asusly
omiliga aylanib bormoqda.

Mana shu holatlar boshgaruv, marketing, xodimlar, moliya va bosh-
qalarga yangicha qarashni tagozo etmogda. Shuning uchun ham marke-
ting o'z funksiyalari: 1adgiqot, rejalashtirish, sotish va uni rag batlantisish
bilan birga yangi yo‘nalish — , Xarvideriar bilan o‘zaro hamkoria-
shish* funksiyasimt ham nvejlantirmogda. Bunday o‘zaro hamkor-
. lik 1ste’molcht — xaridor bilan o'zaro munosabatlar o‘rnatilishi, chet ¢f
olimlarining fikricha,! marketing xarajatlaridan arzon tushishi tasdiglan-
gan. Masalan, firma tovarni mavjud xaridorlarga qaytadan sotishni tash-
kil etishdan, yangi xaridorni topishi 6 marotaba qimmatga tushar ekan.
Agarda mijoz talabi goniqtiriimasa, uning gaytadan ¢’tiborini qozonish
firmaga 25 marotaba gimmatga tushar gkan. Marketingni yangi funk-
siyasini kelib chigishi - xaridorlar bilan 6*zaro hamkorlashishini bosh-
qarish, uning texnologiyasiga boshqacha kommunikativ pozitsiyadan
garash imkoniyatini yaratdi. Masalan, Skandinaviya marketing maktabi-
dan marketing xaridorlar bilan o‘zaro munosabat o matish, saglab qolish
va rivojlantinsh bamda magsadiariga erishish yo‘lidagi eng samarali
Jarayon deb garalmoqda. Mahsulotlar standartlashib, xizmatlar unifika-
tsiyalashib borayotgan davrda marketing qaroriari ham bir xillashib,
ularn) izkroran gabu! gilishmogda. Ana shw davrda jste’molchini
ushlab qolishning yagona yo‘li — u bilan o¢°zare hamkorlik mune-
sabatini yakka tartibda o‘rnatish va uzog muddat ichida saqiab
golishdan iberat. [ste'molchi bilan o‘mattlgan uzog muddatli munosa-
batni o‘zining mahsulot sifatida garalib, uni intellcktual hamda axborot
resurstar mujassamlashgan va bozor munosabatlan takrorlanishining
bosh omili deb baholanmoqgda. O‘zaro hamkorlik marketingi samarali
kommunikatsiya tizimida shaxs va shaxsiy alogalar ahamiyatini oshira-
di. Undan tashqari, marketing bo‘yicha qaror qabul qifish mas’uliyatini
firmaning barcha xodimlariga tagsimlaydi, chunki marketing faoliyatida
hamma mutaxassis va menejerlari qatnashishiga erishiladi. Iqtisodiyo-
tirivojlangan davlatlar bozorida, marketing faoliyati ,,Asosini tash-
kil etuvchi marketing miks konsepsiyasi — 4R* ham hozirgi vaqtda
chegaralangan, zamonaviy boshgaruv tizimiga mos kelmaydi degan
Xulosalar gilindi. 1986-yilda F.Kotler ,,4R"“ga yana Pablik rilcyshnz
{.,public relations“) va siyosat (politics)ni qo‘shib umi ,,6R"ga yetkaz-
e S ——

! Mpenpooe K. Mapketwir # MeHexMenT yeayr. LexingStopBooks, 1990,
65



di. Xizmatlar marketingi, bank faoliyatida tadqiqotchilar ,.,JP* borligini
anigladilar. Marketing miks va uning modcli ,,4R* bozorga emas, tovar-
ga yo‘naltirilgan konscpsiya edi, aynigsa xizmatlar va sanoat marketing
faoliyatlarida, u tovaming hayotiy bosgichlaridagi xaridorlar bilan alo-
qalarning barcha resurslar, jarayon va munosabatlarni o°z ichiga olmay-
di, degan xulosani 1989-yilda Grenroos berdi.!

Marketing facliyatini modcllashiirishning yangi — 0‘zare harakati
va tarmogq nazariyasiga asoslangan yondashishlarni 1982-yilda Xokan-
son, sanoat marketingi bo*yicha Grenroos 1983-yilda va Gumesson 1985-
yilda xizmatlar marketingi bo‘yicha ishlab chiqdilar.

Ammo 1960-yilda Djer Makarti tomonidan tavsiya etilgan market-
ing faoliyatining ,.4R* modeli ham cheklanganligiga qaramasdan, o‘tgan
davr ichida marketing nazariyasi va amaliyotini rivojlanishida, aynigsa,
iste’'mol tovarlari bo‘yicha katta ahamiyatiga ega bo'ldi.

Marketing miks ishlatiladigan shaklda oz ichiga to‘rt submiksni
oladi. Bular — tovar miksi, kommupikatsiya miksi, shartnomaviy miks,
tagsimot miksi (1.17-chizma). Har bir submiks alohida tadbirlarmi o'z
ichiga olib, marketing faoliyatida o‘ziga xos siyosatni shakllantiradi.
Masalan, tovar miksi tovar sivosatini — iste’molchi tomonidan tovar-
ni to‘laqonli tan olishini ta’minlash bo‘yicha o‘zaro muvofiqlashtiril-
gan tadbirlami bildiradi. Ular: dizayn, loyiha, tovarning o‘ramt, sifati,
kafolatli xizmati, iste’molchilariga maslahatlar, tovar diversifikatsiyasi,
assortiment siyosati va hokazo.?

a) | Marketing miks |
e p— —L —1 1
Tovar | |Shartnomaviy| |Kommunikatsiya| | Tagsimot
miks miks miksi miks
b ———Marketing miks —
Oferant savdo siyosati ;
Shartnomaviy siyosat Ml\:asqasgﬂh Eﬁﬁ?l;r
Taqmpnot giyosati M 9 adli gh lar
Kommunikatsiya siyosati agsadlL Shaxs
) Aloga ]
O‘zaro sotish bo'yicha axborotlar

1.17-chizma. Marketing miks tarkibi va o‘zaro harakatining tuzilishi

| Tpenpooc K. Mapketurr 1 meHexment yemyr. LexingStopBooks, 1990.
21.J1. Barnes ¥ ap. Mapkerunr, M. , DxovoMaka®, 2001, 64.
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tini, chegirmalar berish, tovarni yetkazib berish shartlari, to‘lov hamda
kredit siyosati kelishilgandan keyin o*zaro alogani shartnoma bilan ras-
miylashtirish jarayonini ifodalaydi.

Kommunikatsiya miksining maqsadi — tovar (xizmat)lar ish-
lab chiqaruvchilarni barcha marketing tizimi o'zaro harakatini tashkil
etish orqali ular talabini shakllantirish, tovami bozorga kirib borishi-
ni ta’minlash va xaridorlar e¢htiyojini gondirish hamda rejadagi foydaga
enishish. Shuning uchun biznes — kommunikatsiya rejasini tuzish, unda
hamkorlar, iste’molchilar va jamoatchilik bilan o‘zaro harakat, reklama,
sotishni rag‘batlantirish va shaxsiy xizmat ko‘rsatish yoritiladi va amal-
ga oshiriladi,

Oferent — firma yoki shaxs bo‘lib, 0°z mahsulotlarini ba’zi shartlar
asosida yoki erkin sotishga qo‘yadi.

Tagsimot miksi, asosan, tovarlami ishlab chiqarish joyidan vosita-
chiga yoki iste’molchiga yetkazib berish siyosatini ishiab chiqadi va
amalga oshiradi. Mazkur jarayon tovar harakatini asoslash, marketing
logistika, savdo siyosati, sotish vositalari tovarlarni yetkazib berish,
zaxiralarni saglash, iste’molchilar va bozorlar dislokatsiyasi — joylashu-
vi kabilarni 0‘z ichiga oladi. Marketing miks, tovar (xizmat)larni ish-
lab chiqarishdan oxirgi iste’molchisigacha etkazib berish kompleks
dasturi bo'lib, marketing-men¢jmentni rejalashtirish tizimida resurs-
larni optimal joylashtirish vositasi hisoblanadi. Marketing tovarlarni
targatish va sotish uslubi deb qarash konsepsiyasi (XX asrning 80-yil-
larigacha), hozirgi rivojlangan bozor raqobati va kommunikatsiya vosi-
talaridan foydalanish darajasi o*ta yuqori bo‘lgan sharoitda marketing-
ni boshqarish tizimiga to*siq bo*Iib qoldi va uni yangidan shakllantirish-
ni taqozo etmoqda. Shuning uchun ham marketingning sotish, reklama,
tagsimot va narxlashtirish funksiyataridan yangi — uning barcha faoli-
yatim muvofiqlashtirish funksiyasi ixtisoslashib, igtisodiyotning har bir
bo‘g‘inida marketing tizimini b()shqarishni talab etmoqda,

»~Marketing-menejment” — boshqaruv faoliyati bo‘lib, tovar (xiz-
mat)larga bo‘lgan talabning shakllanishi va takroriy ishlab chiqarilish
Jarayonlarini intensifikatsiyalash tadbirlarini rag“batlantirish hamda foy-
dani ko*paytirish bilan bog‘liq bo‘lgan rejalashtirish, tashkiliy nazorat va
audit funksiyalarini oz ichiga oladi®, deb ta’kidlanadi (G. L. Bagiyev va
boshgalar, 2001). Marketing-menejment marketing faoliyati falsafasi va

67



intensifikatsiyalash vositasi hisoblanib, uning maqgsadi oddiy sotishga
va uni rag‘batlantirishga cmas, balki talabni boshgarish -, talabni shun-
day darajada, vagtda va holatda taqdim etiladiki, unda firma oldidagi mag-
sadiga erishish imkoniyati yaratiladi* (F. Kotler, 1976), ,,Xaridorlarming
yangi chtiyojlari shakllanadi va ragbatlantiriladi* (Lamben,1994). Shu
bilan birga marketing-menejment korxonani bozerdagi ragobatga chi-
damli ustuverligini ta’minlash magsadiga yo‘naltirilgan faoliyat bo‘lib,
atrof-muhit, korxona imkoniyatlari holati tahlili va uning istigbol-
li strategiyasini ishlab chigish, marketing maqsadlarini aniglash, aniq
yoki kutilmagan holatlarga o'z xatti-harakatini seza olishi, marketing
miks rejasini ishlab chigish, amalga oshirish, nazorati hamda natijalari-
ni baholash jarayonlarini o‘z ichiga oladi.

Marketing~menejment funksiya sifatida marketing jarayoni bilangina
bog‘liq bo°lib qolmasdan, firmani umumiy maqgsadga erishishiga mas’ul
insonlar va jamoani boshqarish vaz#asini ham ifodalaydi.

Marketing—menejment muhitining shakilanishiga asosan madaniyat,
siyosat va firmaning tarkibiy tuzilishi (1.18-chizma) ta’sir ko'rsatadi.

O'zazo

harakat Firmaning, Siyosat
o tarkibiy Y

doirasi

tuzilish

Vaqt

1.18-chizma. Marketing-menejment muhiti

Marketing madaniyati - marketing faoliyati shakilanishi va rivojla.
nishidagi gimmatli goida va tartiblar majmuasi bo‘lib, uning falsafasi va
dunyoqarashi xarakterida ifodalanadi.

Marketing-mencjment konscpsiyasi asosiy g‘oyalar, vositalar atrof-
muhit va tadbirkorlik facliyatining tahlili, strategiya va nazoratlar tizimi
sifatida qaralmoqda. Uning asosiy elementlari:

— Tadbirkerhik, atrof-muhit tarkibiy tuzilishi, madaniyat, siyosat,
resurslar, bozorlar, sohalar, ragobatchilik.
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— Siyosatni shakllantirish — konsepsiya modeli, magsadlar, strategiya-
lar.

— Siyosatni {jro etish - rejalar, budjet, marketing tadbirlari.

— Siyosatni tckshirish va nazorat — natijalar, jarayonlar, obyektiv va
subyektiv o‘zgarishlar imkoniyatlaridan iborat.

Korxona (firma)ning tarkibiy tuzilishi ish joylari va lavozimlarini bel-
gilaydi. Ular har xil yo‘nalishlarda, masalan, sotib olish, logistika, sotish.
marketing yoki obyektlar bo‘yicha — mahsulot, bozor, xaridorlar guruhi,
regionlar va boshqacha ham bo*lishi mumkin,

+ X.Meffert! tomonidan marketing-menejment jarayoni quyidagicha
izohlangan (1.19-chizma).

Tahlil bosgichida marketing—mencjment tizimidagi elementlar (atrof-
muhit, xaridor, raqiblar, savdo) harakatining strategik va taktik rmuam-
molari tadqiq qilinadi. Natijada korxonaning bozordagi kuchli va zaif
tomoniari aniglanadt.

Istigbolini aniglash besqichida firmaning kelajagiga ta’sir etuvchi
nisbat markcting omillari: iste’molchilar va ragiblar xatti-harakatidag!
tendensiyalar hamda bozor va sotishni atrof-muhit sharoitidagi o‘sishi
belgilanadi.

Strategik marketing bosgichida korxonani uzoq muddatli magsadi va
strategiyasi asoslanadi.

Operativ marketingda gisga muddatli va taktik marketing qarorlart
qabul gilinadi. Firmaning bozerdagi faoliyatiga qarab marketing miks
1shiab cnigiadi. Oxirgl ‘vosqicnda firma magsadiga erishdimi® ~ degan
savolga javob izlanadi.

F.Kotler marketing—menejment jarayonini quyidagicha ta'riflagan? ~
~Marketingni boshqarish jarayoni:

1. Bozor imkoniyatlari tahlili.

2, Magsadli bozomi tanlash.

3. Marketing kompleksini aniglash.

4. Marketing tadbirlarini hayotga tatbiq etishdan iborat®,

Shu bilan birga F. Kotler® marketing garorlari gabul gilish jarayonini
quyidagicha izohladi (1.20-chizma).

' Meffert X. Marketing: Crupdladep der Absatzpolitik;... Cabler, 1991.
% Kotnep . Ocrose: mapketnara. [lep.carn. M., . Tlporpece”, 1990.

* Kotaep ®. Vpasaerne mapkerHHroM, Coxp.nep. ¢ anrn. M., , Jxoromuxa®, 1980,
3.
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Tahlil

Prognoz

Magqgsadpa
yo'naltirish

Strategiva

Reja

Amalga
oshirish
nazorat

1.19-chizma. Marketing garorlarini gabul qilishda firma tomonidan

Atrof-muhit

Huiqug

Texnologiva

[qtisod

Jamivat

| Ragiblar |} | Iste’molchilar | | Korxonaiar |

VY

Axborotlar

Tahlil holati

T

Strateglk marketing
Falsafa  Konsepsiya  Bosh magsad
-
Bozor Dastur Raqobar
segmentlari vositalan savdo
Qperativ marketing
Marketing magsadlari
Marketing miks l
Tovar | Taqsimot | Kemmunikatsiya | Baho '

Awmalpa oshirish,

Tashkiletish | Boshqarish | Nazorat

nazarda tutiladigan ko‘rsatkichiar va natijalar

Marketing—menejmentning yugorida izohlangan nazariy tush-

unchalari asosida, uning quyidagi faoliyat yo‘nalishlari aniglandil,

‘T NI Barxes W ap. Mapretinr, yyebruk. M., , Drxonosuxa™, 2001, 73.
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1.20-chizma. Marketing-menejment jarayoni

Tahiil:

a) marketing axborot tizimi elementlari va konsepsiyasi, marketing
razvedkasi va benchmarking tizimi tashkil etilishi, marketing tadgiqot-
tari va qarorlarini qo‘llab-quvvatlash darajasi;

b) makro va mikro mubhitlar omillari;

d) bozorda iste’'molchilar faoliyati va shunga ta’sir etuvchi omillar;

¢) korxonalar bozori va unga xaridorlar facliyati, sanoat korxonalari
va davlat tashkilotlar bozori tadgiqotlan;

f) ragobatchilarning soni va imkoniyatlari, strategiyasi, magsadini,
kuchli va kuchsiz tomonlarini aniqlash, ular bilan o‘zaro aloqa modeli-
ni ishlab chigish,

Magsadli bozoriarni topish:

a) bozor talabini o‘ichash va istigbolini aniqlash;

b) bozor segmentlarini aniqlash va magsadli bozorni asoslash.

Marketing strategiyasini ishlab chigish:

a} marketingning differensiatsiya strategiyasini asoslash va prognoz
takliflar tayyorlash;

71



b} ta'minotchilarni tanlash, raqobatdagi ustuvorlik imkoniyatlarini
aniglash, kommunikatsiya tadbirlarini ishlab chiqish;

d) bozordagi liderlar va insovator uchun marketing strategiyasini
yaratish;

e} global bozor strategiyasini yaratish: global marketing mubhitini
baholash; chet el bozoriga chigish qarorlari; marketing dasturi va xizma-
ti to‘g’risida qaror;

f) baho strategiyasint ishlab chiqish.

Yangi tovar (xizmmat)ni yaratish va bozerga kiritish:

a) g'ovani baholash, tovarni yangilash konsepsiyasini ishiab chiqish
va tekshirish;

b) tovarmni yaratish, testdan o‘tkazish, xaridorgirligini aniglash;

d) tovarning hayotiy yo‘lini boshqarish;

¢) tovar assortimentini boshqarish;

f} servis tadbirkorligini boshqarish.

Tovar {xizmat)larni tagsimlanish yo*nalishini tanlash va boshqa-
rish:

a) tagsimlash yo*nalishi tarkibini aniqlash;

b) marketing yo*nalishlari dinamikasi tahlili;

d) tovar harakati jarayonini tadqiq gilish;

¢} ulgurji va chakana savdoni boshqarish.

Kommnunikatsiya jarayonlarini boshgarish;

a) kommunikatsiya strategiyasini ishlab chigish;

b) hamkorlar, iste’molchilar va raqiblar bilan o‘zaro samarali ham-
korlik tizimini shfab chiqish;

d) multimedia kompaniyasini o‘tkazishning optimal qarorini va rekla-
ma maqsadini tasdigiash, reklama budjctini, vositalarini tanlash hamda
samaradorligini baholash;

2) Pablik Rileyshnz.

Marketing dasturi va qarorlari bajarilishini nazorat gilish:

a) kompaniyani tashkil etish;

b} marketingni tashkil etish;

d) marketing qarorlari samaradorligini baholash.

Marketing-mencjment firmani strategik va taktik boshgarish siyosa-
tini kompleks ravishda quyidagicha (1.2 1-chizma) ifodalaydi.
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Marketing—menejment

Strategik Taktik
4 marketing-mencjment marketing-menegjment
Marketing doirasida Marketing doirasida
strategik qarorlarini taktik garorlarini
boshqarish boshqarish
Marketing muhiti tahlili Bozor tadqiqoti
marketing vositalarining marketing miksi joriy
strategik rejasi. rejasi. Marketing faoliyatini
Marketing tizimining strategik tashkil etish,
rivojlanishi o*zaro Bozordagi harakat
hamkorlik strategiyasi. taktikasi, Motivatsiya
Motivatsiya strategiyasi. taktikasi. Nazorat.
Strategik nazorat, Audit

I

Firmam boshgarishning marketing siyosati

1.21-chizma. Marketing-menejmentni strategiya va taktikasi

1.8. Marketing nazariyasi bo‘yicha tayanch tushunchalar

Talab, taklif, baho, ,,Talab va taklif qonuni, igtisodiyot, ,,Buyuk Ipak
yo‘li, savdo, bozor, tadbirkorlik, marketing, marketing evolyutsiyasi,
markcting muhiti, marketing jarayoni, marketing tizimi, marketing
tatablari, marketing turlari, innovatsiya, biznes reja, tijorat marketing,
notijorat marketingi, marketing faoliyatini tashkil etish, marketing vazi-
falari, marketing-mencjment, marketing miks, tarmoqli marketing.
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2-bob. MARKETING TADQIQOTLARI

2.1, Marketing tadqiqotiari mehiyati va benchmarking

Korxona marketing faoliyatini shaklantirish, uning bozor strategiyasi |

va taktikasini ishlab chigishning ilmiy asost marketing tadgiqotlan nati-
jasida yaratifadi. Marketing tadgiqgotlarining maqsad — ishlab chigaruv-
chi, xizmat ko‘rsatuvchi, vositachi va sotuvchi faoliyatlarini bozor va
undagi iste’molchilar talabiga muvofiglashtirish tamoyili, uslubi va vosi-
talarini aniglashdan iborat. Umuman garaganda, marketing tadqgiqotlari
biznesmen -- tadbirkorning bozorga kirish xavf-xatarini kamaytirib, unda
samarali faoliyatlarini ta’minlovehi dasturilamal ishlab chigish uchun
o‘tkaziladi. Marketing tadgiqotlari mazmuni bo‘yicha jahon ilmiy adabi-
yotida juda xilma-xil yondashuvlar mavjud: bozor tadgiqoti, sotishni
tadqiq etish, iste’molchilar did-isteklari tadqigoti, imkoniyatlar tadqiqoti,
marketing razvedkasi, ijtimoiy tadqiqotlar, hamkotlar va raqiblar kor-
xonasida ilg‘or tajribani tadgiq etish - benchmarking (Benchmarking} va
boshqalar.

Amerika Marketing Assotsiatsiyasi sotishni tadqiq etish ,,Marketing
Research™ deb gabul qilib, axborotlarni topish, to*plash, qayta ishlash va
muvofiglashtirish tizimi bo*lib, tovarlar va xizmatlar marketingining bar-
cha muammolari bilan bog‘liq deb ta’rif bergan.

X. MefYert ,,Markcting tadqiqotlari®, ,,Sotishni tadqiq etish“ va ,,bozor
fadaigos™ mshumchalant oxaside fanglar hartigind fa7kidlash bilan hinga
ular mohiyati o‘xshash degan xulosani beradi. Shu bilan birga marke-
ting tadqiqotlari ahamiyatini oshirish uchun ularning mazmuni axborot-
lashtirilgan (razvedkali) ko‘chaytirgich (intelligenzversdrker) bo‘lib,
korxona rahbariyatini, aynigsa, marketing~menejmentni har xi} muam-
molar yechimini topishda go‘llab-quvvatlaydi degan fikr beradi va unga
ko'pehilik olimliar go'shiladi.

Ammo shveytsar olimi N.R.Wehrli ijtimoiy tadqgiqotlar tushuncha-
sini kiritib, ularga bozor tadgiqotlari, sotish tadgiqotlari va atrof-muhit
tadqiqotlari kiradi degan fikrni olg‘a suradi. N.S. Weis ,,Did va istak-
lar {motiv) tadgigoti* degan tushunchani kiritib, bozoming miqdoriy va

sifat ko‘rsatkichiarini tadqgiq qilinishi mumkinligini asoslaydi. Bozor-
ning miqdor ko‘rsatkichlarini tadqiq etishdan magsad, uning baholash- .
da faqat son ko‘rsatkichlari tahlil gilinadi. Sifat ko‘rsatkichlari tadqige-

74

T e e g



ti esa, bozordagi xaridorlar did-istaklarini baholashni raagsad giladi, Shu
muneosabat bilan bozordagi istc’'melchilar fikrini va xatti-harakatini tad-
qiq ctishda psizologiya va sotsiologiya fanlari uslublaridan foydalanish
tavsiya ctiladi.

G.L.Bagiyev va boshqalan’ , Zamonaviy marketing tadgiqotiari tad-
birkorlik tizimidagi axborotni topish, to‘plash, gayta ishlash va joriy
hamda strategik qarorlar qabul qilish jarayoni®, — deb ta’rif berganlar.
Marketing tadqgiqotlarining klassik tushunchast endi tashqi omillar-
ni — hamkorlar va raqiblarning eng zo‘r strategiyalari firma faoliya-
- tiga ganchalik ta’sir gilishi hamda o‘zining falsafasi va funksiyasi
bilan boyitilganini Yaponiya, Amerika, Garbiy Yevropa va Skandi-
naviya mamlakatlari tajribasida tasdiglanadi. Marketing tadqiqot-
larining bunday yangi funksiyasi benchmarking deb atalmoqda.

Benchmarking - tadbirkorlik faoliyatining uzoq muddatli stra-
tegik istigbolini eng zo‘r hamkorlar va raqobatchilarning soha,
sohalararo, milliy hamda jahon miqyosidagi tajribalarini tadqiq
etish, zo‘ridan zo‘rini topib olish va strategiyasini o‘ziga joriy etish
jarayoni deb ham qaralmoqda. Shunday qilib, marketing tadqiqot-
lari tushunchasi hozirgi zamenda keng ma’noli bo‘lib, sotish bozo-
rining tadqiqoti, firmaning ichki muhiti tadqiqoti, marketing vosita-
larining samarali tadqiqoti, ishlab chigarish kuchlari (ishchi kuchi,
xomashyo va materiallar, pul bozori, kapital bozori) bozori tadgiqot-
lari, tashqi muhit tadgiqotlari, benchmarking asosidagi tadqiqot va
marketing razvedkasini o‘tkazishdan iborat.

Marketing tadqiqotlarining yo‘nalishi va chuqurligi firmaning fao-
livati xususiyatiga, ishiab chigarilayotgan mahsuloti yoki xizmatlasi turi-
ga, mahsulotni diversifikatsiya darajasiga, kapitali va daromadi hajmi-
ga bog'liq. Bundan tashqari, marketing tadqiqotlari o‘tkazish doirasi,
firmaning magsadi va strategiyasi, faoliyatiga yangi yo‘nalish berish,
bozorga yangi tovar (xizmat)ni taklif etish tizimiga o‘zgartirishlar Kiriti-
shi bilan ham aniglanadi.

Marketing tadqiqotlari maxsus ilmiy tckshirish konsalting firmalari,
agentliklari yoki firmaning oz marketing bo*limi tomonidan tashkil eti-
lishi mumkin.

Marketing tadgiqotarini o*tkazish jarayoni quyidagilarni o'z ichiga
oladi (2.1-chizma).

LRl
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Marketing xizmati o‘z faoliyatini tashkil etishda ikki guruh omil-
larga asoslanishi talab etiladi. 1. Firma bozor faoliyatini tashkil etish-
da, eng avvalo, uning rahbariyati tomonidan boshqara olinadigan.
2. Nazorat gilinishi mumkin bo‘lgan omillarga c’tiborni qaratish zarm
(2.1-chizma).

Magsadli bozomi Nazorat:
tanlash: — doimiy;
— hajmi; — vagti-vaqti
- tasnift bilan

Marketing
Marketing Marketing
magsadlari: tarkibi:
— (tovar) xizmati; ~tovar (xizmatiar);
— sotish; Y. — tovar harakati;
— foyda; Marketing — sotish;
—belgili ustuvorlik tashkil etish: — baho
— tiplari

2.1-chizma. Marketing xizmati boshqara oladigan omillar

Mazkur omillar firma faoliyati shakllanishida asosiy o‘rinni egallay-
di va ularni boshqarish ham rahbariyat tomonidan bozordagi konyunk-
turaga qarab amalga oshiriladi. Marketing xizmati tashkil etilishi han
yuqoridagi omillamning firma bozor faoliyatidagi ahamyatining oshishi-
ga olib keladi va uning yuqori samaradorlik bilan ishlashini ta'minlaydi
Ammo quyidagi omillarni (2.2-chizma} firma rahbariyati tomenidar.
boshgarilishi va nazorat gilinishi mumkin cmas, ularning ta’siriga faqa
moslashib borish talab etiladi.

Firma o°z faoliyatiga istc’molchilar, raqobat, hukumat, iqtisodiyot,
texnologiya va ommaviy axborot vositalari ta’sirini doimo 0°z vaqtida
sezishi va ulardagi o*zgarishlarga tezrog moslashib borishi zarur.

Marketing tadqiqotiarini o‘tkazish magsadlari va tarkibi buyurtmachi

firma faoliyatini kompleks tadqiq etish shaklida (2.3-2.4-chizmalar) ham
aniqlanishi mumkin.
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Iste’molchilar:
— shaxslar, guruhliar;
— qaror qabul gilish;
~ jamoatchilik

Ommaviy axborot
vasitalari:
— matbuaot;
—televideniye;
—radio,

— axborot agentlari

Texnologiya:
~ yangiliklar,
— patentlar;
— cheklanishlar

2

N

Firma rahbariyati nazorat gila olmaydigan omillar

)

Ragqobar;
— tarkibi;
— strategiyasi;
- sotishdagi alogalar;
—~ umumiy ko'rinishi

Hukumat;
— soliq tizimi;
— mahalliy;
- tibbiy monopolistlar;
—axborot agentlari

Igtisodiyet:
- o‘sish sur’ati;
— xarajatlar;
— inflyatsiya;
— ishsizlik

2.2~chizma. Firma faoliyatiga ta’sir etuvchi tashqi omillar

Marketing Kerakli
tadqiqotini axborot-
asosini lamj

anphash | edgidasit

Tadgiqot I‘iazafli);
muammo- | [tshunchalarl | oo
sini Avvalgt [ asoslash
airglash tadgigolar [
natijasi |

Axborotlar- .
. Ikkilamchi Tadqiqot .
gzhl:?;g;g;y axborotlarni |—w{ ustubini Ft‘:l?l(i)lmtill??]:l —3
aniqlash baholash aniqlash q
r 3 A
3 y r
I Birlamchi axborotlar yig‘ish I————
Hisobot Amaliyotda
natijasini » qo‘llashni
baholahs tashkil etish

2.3-chizmna. Marketing tadqgiqotlari jarayoni
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Firmaning rahbariyati quyidagi
varifalarni beigilagan
Mahsulotlarning shart-sharoitini Firma imkoniyatlarini

tahlil qilish o‘rganib chigish

o~ v

. iste’'molchi finrmalarmi Firma imkoniyatlarini
Talabtahlili =) . o anish benchmarkingi| ] o'rganib chigis

v v !

. o, Raqobatchi firmalami Mahsulot raqobatbar-
Toklif tahlili 1= . o anish benchmarkingi [~™|  doshligi tahlili

v ¥ y

Iste’molchilarming Savdastijorat ama- . . )
tovarga bo'lgan [~ liyotini o'rganish = F&ﬂﬁ?&ﬁﬁﬁ:
talablari tahhili benchmarkingi
Bozor istigbolini
baholash

2.4-chizma. Marketing tadqiqetlari tarkibi

Marketing tadqigotlarini o‘tkazish bo‘yicha muammolarni aniglash:

— korxona (firma)n: ishlab chiqarish va bozor faoliyatini tahlil gilish
asosida;

- o'rganiladigan firmaning rahbarlari va mutaxassislarni ekspertlar
so‘rovi orqali;

— marketing tadbirlarida mutaxassis-maslahatchilarni taklif qilish va
boshga usullar bilan ham tashkil etiladi.

Masalan, hezir facliyat ko‘rsatayotgan birgancha maxsus ilmiy-tek-
shirish yo‘nalishidagi ,,Markaz* yoki ,JKonsalting firmalar” quyidagi
mavzularda marketing tadqigotlari o‘tkazishga buyurtma olmoqdalar.

Tovar (xizmat)ga bo‘lgan talabning hajmi va tarkibini baholash .
(region yoki daviat miqyosida). |

O‘rganilayotgan bozor bo‘limida aniq taklifga baho berish, uning
hajmi, tarkibi va bahosi hagida axborot tayyorlash. '
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[ste’'moichilar xohishlari tahlili, ular xulg-atvoriga kuchli ta’sir etuv-
chi omillarni aniglash.

Magsadli iste’molchi ,,Portretini“ va axborot olish manbalarini
aniglash.

Reklamani testdan o‘tkazish.

Rekiama tadbirlari samaradorligini tahlil qilish.

Tashabbusli marketing tadgiqotlarini o‘tkazish va analitik hisobot-
[ar tayyorlash.

—matbuotdagi reklama va axborot monitoringini olib borish;

—reklama vositalaridan foydalanuvchilami aniglash;

- ,Media-rejafashtirish® programmasi va boshqalar.

Marketing tadgiqotlari o‘tkazishning keyingi asosiy bosqichi — izla-
nishning uslubini aniglashdan iborat. Hozirgi rivojlangan bozor sharoiti-
da dala tadqiqotlarining quyidagi usullari qo*llanilmoqda:

Usultari Tavsifi
So'rov. intervyu Shaxsiy suhbat, telefon orqali, yozma ravishda,
» Intervy guruhli intervyu va hokazo.
Respontent ishtirokida, usiz daia kuzawvi, labo-
Kuzatuv ratoriya yoki birdaniga apparat yoki kuzatuvchi
orqali,

Ekgperiment, panel, savdo paneli, bozomi

Boshqa shakllari testdan o‘tkazish.

Marketing tadqiqotlarining quyidagi eng zamonaviy usullaridan foy-
dalanish katta samara bermoqda:

— ekonometrik modellashtirish;

— marketingni rejalashtirish modellari;

— laboratoriya testlarini o‘tkazish;

— ma’lumotlami qayta ishlash va tahlilini kompyuter dasturlariga
o‘tkazish;

— ekspertlar orqali baholash va boshgqalar.

So‘rov usullari bir martalik va takrorlanuvchan bo‘lishi mumkin.

Takrorlanuvehan so‘rov usuli panel hisoblanadi (2.5-chizma).

Marketing tadgigotini o‘tkazish jarayonida dasturni shakllantirish
alohida o‘rinn; egatlaydi. Tadqigot dasturi, eng avvalo, uning obyekti va
undan ham eng magbul gismini tanlash ilmiy yondashish (konsepsiya)ni
aniglashni hamda ishchi hujjatlarini ishlab chigishni 0°z ichiga oladi.
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tovarlar tovarlar savdo savdo

2.5-chizma. Panel tadgiqotlari qatnashchilari

Tadgiqot obyekti — umumiy doirasini (majmuani) tashkil etadi yoki -
barcha iste’molchilar guruhidan iborat. Izlanishlar ularming bir bo‘lagim,
butun iste’'molchilar xususiyatlari va xulg-atvorini ifodalovchi qismini
tanlab olinadi. Tadgiqot obyckti katta-kichikligiga qarab, yoppasiga -
obyektni to‘la hajmda yoki tanlab olingan gismida izlanish o‘tkazilishi
mumkin. Ammo obyektning tanlab olingan qismini iimiy jihatdan va
uslubiy qoidalari bo‘yicha asoslash:

— el ghigan holda mantgan (pddiy tantashy SO %o urnomiy
hajmdan;

— xarakterl ko'‘rsatkichlari asosida (300, 500 yoki 1500 so‘rovchi
yoltash);

— klaster (ommaviy) tanlash (jami obyekt ichidan eng maqgbul guruh-
larni yoppasiga tadqiq etish);

- statistik usullar va boshqalardan iborat.

Tadqgiqotlar natijasida olingan axborotlar gayta ishlanib, umum-
lashtirib tahlil gilinishi kerak. Ana shu jarayonda quyidagi analitik usul-
lardan foydalanish mumkin;

Regreession tahlil — masalan, paxta narxini keyingi 5-6 oyda baho-

lash; Agarda, reklama tadbirini 10 % qanoatlantirsa, sotish hajmi
o‘zgaradimi?
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Dispersion tahlil — tovar o‘rama uning sotish haymiga ta’sir ko‘rsa-
tadimi? Tovar harakati uning sotish hajmiga ta’sir giladimi?

Diskriminant tahlil - istc’molchilar kredit olish gobiliyatlarini ,,Ish
haqgi“, ,,Ma’muriyat* va , Yoshlar* bo'yicha aniglang.

Faktor (omil)li tahlil — xaridorlarni ayrim tovarlarga bo‘lgan talabi-
dagi o‘zgarishlar qaysi omillarga bog‘liq? va hokazo.

Marketing tadgiqoti dasturida izlanish xarajatiari va uning umumiy
qiymatini aniglanadi.

2.2. Marketing tadqigotlarining axboret ta’mineti

Marketing axboroti deganda, ma’lum bir bozor subyekti, undagi ro‘y
berayotgan ichki va tashqi jarayonlar hamda atrof-muhiti to‘g‘risidagi
ma’lumotlar va bilimlar majmuasi tushuniladi. Korxona bozor faoliyati-
da har doim uning iste’molchilari, raqiblari, dilerlar va boshqga ichki va
tashgi muhiti to‘g risida axborotlar zarur bo‘ladi. Korxona uchun marke-
ting (bozor) axborotlaridan foydalanish quyidagi imkoniyatlami yaratadi:

- bozorda aniq ustuvorlikka erishish;

— faoliyati uchun moliyaviy xavf-xatami kamaytirish;

— iste’molchilar munosabatini aniglash;

— tashqi muhitni kuzatib turish;

— strategiyani boshqarib turish;

~ faoliyatini baholab turish;

— rektamaga ishonchni orttirish;

— garorlarni to*g'ri gabul gilishga ishonch hosil gilish;

- sezgirlikni yo‘qotmashik;

— samaradorlikni yaxshilash va boshqalar;

Axborotlari vaqtida to‘plash, qayta ishlash, yetkazib berish, saqlash
va kerakli marketing garorlarini gabul qilish uchun ishlatish jarayoni
umumlashtirilib, marketing axborotlar tizimi tashkil etiladi.

Marketing axborotlari juda xilma-xil manbalardan yig‘iladi hamda
ko‘p ma’lumotlarni o°z ichiga oladi. Shuaing uchun marketing axborot-
lari quyidagi talablarga javob berishi shart:

— axborot bozor subyckti holatiga hagqoniy baho berishi;

—axborot dolzarb bo'lishi, yangi va o'z vagtida yig‘ilishi zarur;

— axborot to'liq bo'lishi, korxona faoliyatining barcha zarur ma’lu-
motlarini o‘z ichiga olishi zarur;
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- axborot taggoslanuvchan, yig‘ilish uslubi o‘xshash, vaqti bir xil,
o‘Ichov birliklari aniq va izlanayotgan muammoga mos kelishi kerak;

— axborot, undan foydalanuvchilar uchun tushunarli, oddiy va iqti-
sodiy asoslangan hamda arzon bo‘lishi lozim.

Marketing axborot tizimi modellari ichida F. Kotlerning ishlanmasi'
diggatga sazovor deb o‘ylaymiz (2.6-chizma).

Marketing axborot tizimi

Marketing Bozor muhit
bo'yicha Axborotdat | 1chki | [Marketin i
menejerlar e ehtiyajnt Fhisobot ] kuzatuvig «> M[?;lz?h

Tahlil bahotash ‘

Marketing

Reja : vositachilari
Axborot- | |[Marketing { [ Marketing Iste’molchil

[jro «#ni tagsim-H axborot- H tadgiqot- > stemole 1§r

lash lari tahlili Jari Makromuhit
Nazorat omillari

]

2.6-chizma. F. Kotler marketing axboroti tizimi modeli

Mazkur mode] asosan to‘rt qismdan: ichki hisobot, marketing kuzatuv-
chi, marketing tadqiqotlari va axborotlar tahlilidan iborat. Tashqi market-
ing axborotlari firmaning umumiy axborot tizimining bir qismi bo‘lib,
adabiyotda uning marketing razvedkasi ham deyiladi. Tashqi axborotlar
firmaning traqiblari, vositachilari va boshqa subycktlari hagida, maqsad-
li bozorlar va tashgi muhitdagi vogealar, to‘g‘risida maxfiy ma’lumotlar
yig‘ishni ham kozda tutadi,

Tashqi joriy axborotlar to*plashda quyidagi manbalardan foydalani-
ladi (2.7-chizma).

Norasmiy kommunikatsiya manbalari: iste’'molchilar, ta’minotchilar,
vositachilar, savdo va ragobatchilar xodimlari bilan suhbatlar.

Ichki marketing axberot tizimi — firma ichidagi doimiy harakatda-
gi mablag‘lar, rcsurslar, ulaming ishiatilishi to‘g*risida va umuman hiso-
botlardan iborat.

Marketing axborotlarini to*plash usullari — marketing axborotlari
uch xil: kabinet, dala va ulaming aralash usuli bilan yig‘ilishi mumkin.

! Kornep ®. Mapketur, McHekMent. C-T16.6 ,, TTurep®. Kom, 1998. ¢.168-167.
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Tashqi joriy axborotlar manbalari

Mas’ul nashrlar va hyjjatlar:
gazeta, jurnal, igtisodiy va texnik adabivottar, reklama,
«——> ragiblar hiseborlari, jamoatchilik hujatiari,
har xil maxsus nashrlar.

Kommunikatsiya jarayonlari:
xaridorlar, ta'minotchilar, disttibyuterlar, korxonaning savdogarlari
va xodimlari bilan suhbat, maxsus ko‘rgazmalarga gatnashish,
»Ochiq eshiklar kunlarida ishtirik etish.

Maxsus usillar;
ragobatchilar tovarini sotib olish, ragobatchilar aksionertari
majlisida qatnashish.

Maxsus firmalar axborotlari:
tovar bozorlari hagida, chakana baholar, sotish hajmtari dinamikasi,
reytinglari, auditoriyasi, oramaviy axborot vositalari to*g'risida.

2.7-chizma, Tashqi joriy axborot manbalari

Kabinet axborot toplash usuli bilan oldindan boshqa magsadlarda-
davlat statistikasi, soliq idoralari, tijorat banklariga va boshqa talab etila-
digan maxsus hisobotlardan hamda matbuotda ¢’lon qilingan magqolalar,
nashr etilgan adabiyotlardagi va Internet orqali berilgan reklama vosita-
lanidagi axborotlar yig‘iladi.

Dala usuli bilan axborot yig'ishda birlamchi ma’lumotlar to‘g‘ridan
to‘g‘n1 bozordan, korxonada, maxsus tanlangan joylarda so‘rov, eksperi-
ment va kuzatishlar orgali to‘planadi.

Kabinet usuli bilan ikkilamchi yoki bor axborotlar yig'iladi, dala
tadqiqotlari orqali esa yangidan ma’lumotlar to‘planadi. Dala uslubi
bilan axborotlar kuzatuv, cksperiment va so‘rov yo*llari bilan yangidan
yig‘iladi.
~ Kuzatish — birlamchi axborotlami doimiy ro‘yxatga olish ya'ni
Jarayon, voqea harakatlarni sezish organlari orqali ko‘rib yozib boriladi.
Ammo bunda ma’lum qoidalarga rioya etiladi.

— kuzatish o‘rganilayotgan obyekt xatti-harakatiga ta’sir gilmasligi
uchun uni qisqa muddatda olib boriladi;
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— pbyektdagi barcha kerakh harakatlar kuzatiladi.

- jarayon kuzatuvchiga gulay sharoitda bo‘lishi kerak.

Kuzatishni olib borish bosqichlari:

1. Kuzatuv maqsadi, vazifasi, obyekti va predmetini aniglash.

2. Kuzatuv joyl va vaqtini taniash hamda unga yetishishni ta’min-
lash.

3. Kuzatuv shaklini tanlash.

4. Kuzatuv jarayonini ishlab chiqish.

5. Kuzatuv anketasini tayyorlash.

6. Texnik hujjat va uskunani tayyorlash,

7. Ijro etuvchilarga instruktaj tayyorlash.

8. Xodimlarni tanlash va tayyerlash.

9. Kuzatuvchini tashkil etish.

10. Hisobot tayyorlash.

Eksperiment — birlamchi axborotlarni sodir bo‘layotgan jarayonlarda
tadqiqotchining fac] qatnashisffi orgali to‘planadigan usul. Eksperiment
amaliyot shakli bo°lib, hagiqiy holatni ifodalashi tufayli marketing qaror-
larini asoslashga me’yor-andaza bo‘ladi. Shuning uchun ko‘prog ilmiy
tadgigotlar jarayonida o'tkaziladi.

So‘rov ~ biror obyektga va undagi jarayonga insonlaming fikri,
mulohazasi, tafakkuri, dunyoqarashini bilish uchun o‘tkaziladi va max-
sus anketada oldindan tayyorlangan savol-javob (test) shaklida bo*ladi.

2.3. Bozordagi raqebat muhitini tadqiq etish

Marketing muhitining doimo o‘zgarib turishi natijasida, bozor sub-
yektlari faoliyatida raqobatning kelib chigishi gonunty holat hisoblana-
di. Raqobat vazifalari, sohalar va marketiag faoliyati bo'yicha shakllana-
di. Nazariy jihatdan A. Smit bozordagi ,.ko‘rinmas qo’{* deb ta’riflagan
raqobat, xususiy va ijtimoiy chtiyojlarni muvofiqlashtirish hamda mehnat
va kapitalni optimal tagsimlanishi maqsadida foyda normasini tenglashti-
rish omili sifatida garaladi. Ragobat - bozorning asl mohiyatint ifodalov-
chi, marketing tizimi ishtirokchilarining o'zaro kurashish shakhi va ijti-
moiy ishlab chigarishni obycktiv boshqarish mexanizmidir. Shu bilan
birga raqobat monopolistik faoliyat kelib chiqishining ham oldini oladi.

Marketing raqabatni bozor subyektlari (jismoniy va yuridik shaxs-
lar)ning bir xil magsadga erishish uchun tadbirkorlik faoliyati jarayoni-
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dagi bellashuvi — musobagalashuvi, deb izohlaydi. Marketingda bun-
day magsad, iste’'molchi-xaridorlar e'tiborini ko*prog egallashi hiso-
biga foydani ko'paytirishdan iborat. Raqobat kurashining mohiyati
raqiblarga qarshi kurashish emas, aksincha ulaming tovarini sotib ola-
yotgan va xizmatidan foydalanayotgan iste’molchilarning fikri-xayoli-
ni egallash orgali o‘ziga garatib olish. Ammo buning uchun bozordagi
ragiblar tovarlari va xizmatlaridan yuqoriroq sifatga hamda markcting
vositasiga ega bo‘lish talab etiladi. Shuning uchun firma, o‘zi faoliyat
ko‘rsatayotgan bozordagi raqiblarining tovar (xizmat)lari va marketing
vositalarini uzluksiz kuzatib tahlil gilib borishlari (2. 1-jadval) shart.

2. ijadval
Bozorni tahlil qilish ko‘rsatkichlari
Ne | Ko‘rsatkichlar Tavsifi
Bozor hajmi {sotiladigan tovarlar-xizmatlar),
1. Migdoriy sotish dinamikasi, firmalar ulushi, bozor

imkoniyatlari va boshqalar

Ehtiyojlar tarkibi, sotib olishga undovchi belgilar,
2, Sifat ularming dinamikasi, sotib olish jarayoni,
ehtiyojlaming mc* "tadillashishi, axboroflashish.

Ragobatchi firmalarni sotish hajmi, marketing

3. | Raqobat muhiti strategiyalari, moliyaviy go‘llab-quvvatlash
imkoniyatlari.
4 Xaridorlar Xaridorlar soni, ulaming turlari, dinamikasi,
' tarkibs regionlar bo’ yicha xususivatlari,

O xshash tovarlarm taklif etayotgan sotuvchilar soni,
5 | Soha tarkibi ulaming turlari, ishlab chiqgarishi darajasi, quvvatlarini
) ishlashi, ragobatdagi imkoniyatlari.

6 | . .| Geografik tuzilishi, katta aholi yashash joylaridan
| Tovar 1aq51mot_1L uzogligi, sotish tarmogqlari, transportdan foydalanish.

Mazkur jarayonda bozordagi raqiblar xatti-harakatini baholash vo-
sitalari, uslublari va texnikasidan foydalanib ragobat muhitiga tash-
xis {diagnoz) qo‘yish marketing tadgigotlari asosida amalga oshiriladi.
Jahon ilmiy jamoatchiligi tajribasi bo‘yicha bozordagi raqobat muhiti-
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ga tashxis qo‘yishda uch xil — analitik, ekspert va modellashtirish (immi-
tatstya — o*xshatish) usullaridan foydalaniladi.

Analitik tashxis — marketing, statistik axborotlar va ragiblar faoliya-
ti tahlili, tiplari, raqobat xaritasidan foydalanib to*g‘ridan to‘g‘ri aloga-
siz usul bilan qo‘yiladi.

Ekspert tashxisi — maxsus ekspertlar guruhi tomonidan bozorda
so‘rov o‘tkazish yo‘li bilan dala tadqigotlari usulini qo‘llab aniqlanadt.

Modellash usuli bilan tashxis qo'yishda, axborotlardan foydalanib
bozordagi raqobat mubhitlariga o‘xshash shart-sharoitlar taxmin gilinadi,
bunda ko‘proq Internet ma’lumotlari imkoniyati ishlatiladi,

Ragobat muhitiga tashxis qo‘yish jarayoni quyidagi bosqichlarni o‘z
ichiga oladi:

- magsadli va yangi bozorlarda faoliyat ko‘rsatayotgan firmalar
ro‘yxatini aniqglab olish;

— boshlang‘ich axborotlarni to‘plash;

— tanlangan bozor tipini aniglash (to*yinishi bo‘yicha);

~ bozor holatini belgilovchi hi%oblar tavsifi;

— firmaning bozor ulushini tahlil qilish davrlarini aniglash;

—ragobatning shiddatini belgilovehi umumiy ko‘rsatkichlar hisobi;

— bozorni monopollashish darajasini baholash;

— raqobatchilar bozor ulushlari dinamikasining omilli tahlili;

—bozordagi firmalarni bozor ulushlari bo“yicha guruhlash va o‘rtacha
ko‘rsatkichni topish;

— har bir guruh firmalarini bezor ulushining o‘sish darajasini aniglash;

— bozorning raqobat xaritasini tuzish;

—firmalarni bozordagi xarakterli strategik holatini aniglash;

— firmani mazkur bozordagi holatini tahlil qilish va uning stratcgiya-
s1 istigbolini aniqlash;

Firmaning raqobatdagi ustuvorligi, maqsadli bozorda uning tovari
sifat ko‘rsatkichlari, markasi raqibinikiga qaraganda bir nccha afzal-
liklari bilan baholanadi. Ustuvorlik ko‘rsatkichi bozorda o‘z ulushi-
ni mustahkam egallagan raqobatchi firmaning holatiga yoki bozor seg-
mentiga nisbatan hisoblanadi. Ragobatdagi ustuvorlik tashqi va ichki
bo*lisht mumkin. Firma ragobatda tashqi ustuvorlikka erishish uchun
tovarning sifat ko‘rsatkichlari bo*yicha afzalligi, xatajatlarning kama-
yishi va igtisodiy samaradorlikni ta’minlashi lozim. Bunday holat fir-
maning bozordagi kuchini ko'paytiradi va raqiblarga nisbatan yuqorirog
bahoda tovari (xizmati)ni taklif qilishga erishadi.
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Firmalar ichki raqobat ustuvorligiga crishishi uchun ishlab chiqarish-
ga yangiliklar kiritib, 1ovar (xizmat) tannarxini ragiblarnikidan pasayti-
rishlari lozim.

Firmaning raqobatdagi ustuvoerligini aniqlashda uning ko‘r~
satkichlarini eng xavfli ragibinikiga nisbatan tagqoslash kerak.

Chet mamlakatiar olimlaridan G.L.Azoyev, Jan Jak Lamben,
Dj. R.Evans, B.Berman, F Kotler, Ye.Dixtl, X Xershgen, G.L. Bagiyev,
V.M. Tarasevich, X. Annlar fikricha, raqobat mubhitini tahlil qilish-
ning metodologik asosi bo‘lib, bozorda sotilayotgan (aylanayotgan)
resurslardagi firmalar (xususiy tadbirkorlar) ulushlari hiseblanadi.
Ular ulushining hajmi bozorga va raqiblarga ta’sir ko*rsatish imkouniyati-
ni bildiradi. Bozordagi ulushi hajmiga qarab firma ilg‘or, kuchli, kuchsiz
va kelajagt yo'q bo‘lishi mumkin, Ragobat muhitini tahlil qilishda yana
hozor dinamikasi va bozor ulushi dinamikasi kabi ko'rsatkichlardan ham
foydalanish mumkin.

Bozorning diggatga sazovorligi (0°ziga tortuvchanlik) ko‘rsatkichlari
uning dinamikasi, rentabelligi va raqobatdagi faollik koeffitsiyentlari
bilan ham aniqlanadi (2.2-jadval).

2. 2-jadval
Taovar va xizmatlar bozoridagi raqebatni tahlil qilish
ko‘rsatkichlari
Ko‘rsatkichlar Belgilari Mazmuni

Bezorning o'sish dinamikasi — L, bo-

1. Ragobatning shid- zorning tentabelligi — Uy, ragobatchilar

datliligi {intensivligi). Us bozor vlushlarining tagsimlanishi - U,
omillari bilan aniqlanadi.
Bozorda taiab va taklif muvofigligi-
2. Raqobat shiddatlili- ni bildiradi. Agarda taklif kam bo'[sa,
gining bozor rentabelli- U, |talab oshishi sababli baho ko*tarilib ren-
zi orqali ifodalanishi. tabellikka ijobiy ta’sir etadi, natijada

ragiblar harakati susayadi.

3: Ragobat shiddatliligi-
ning bozor dinamikasi- U
ga bog'ligligi.

Firma timkoniyatlarini raqiblar g*ashiga
tegmasdan o'sishini lasvirlaydi.
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2.2-jadvalning davomi

4, Raqobat shiddatliligi

Bozordagi ulushi bir xil raqiblaming

bozor ulushlart taasta- | Uy 10y chind ifodalayd:.
lanishiga hog'ligligi.
. iddatlyzini G s . )
5. Ragobat .Shldda ‘g Tahlil gilinayotgan bozomning umumiy
umumlashtirgan Y | qiziquvehanlik me’yorini bildiradi
ko'rsatkich davri. qiziquvehaniic me yo )
O‘rganilayotgan bozordagi yillik o*sish
6. Bozor dingmikasi. 7y darajasining solishtirma baholardagi
ko‘rsatkichi.
. Y alpi foydani uning yalpi imkonjyatlari-
. liig1. R . s . .
7. Bozor rentabellig: i ga nisbati bilan aniglanadi.
. Bozordagi barcha firmalar yalpi
. vV - -
8. Bozor hajmi m resurslari va ularning sotilish hajmi.
9. Firmaning resuislart Bozorda joylashgan firmaning
hajmi. Vs  Presurslari hajmi.
10. Firmaning raqobat- Raqobatchi firmalarning bozorda joy-
chilari resursi hajmi. v, Jashtirilgan resurslari.
I1. Firmalar soni, N Bozorda joylashgan firmalar.
12. Fi . bozor Mazkur firma resurslari va tovar ayla-
uh'lshi““a“‘“g 5 |nishi hajmini bozordagi jami resurslar
' (tovar aylanish-sctilishi)ga nisbatan, %
13. Resurslarni o'rtacha Bozorda faohyat k.q rsata‘y c:tgan .
arifetrik ulushi S firmalarning har biriga to‘g‘ri keladigan
CHL WlusAL o*rtacha arifinetrik resurs hajmi,
14, Firma bozor Firmaning bozor ulushi dinamikasini
ulushini dinamikaitk AS  lahlil qilinayotgan davrda o'tgan
ko'rsatkichi. tayanch davrga nisbatan o'zgarishi.
15. Firma bozor ulushi- Tahh]. q_nhflayotgan davrda firma bozmj
ing 0'sish daraiasi T vlushini o°tgan baza-tayanch davrga nis-
THIE 0'Sish darajast. batan o'sishi, %.
16. Bozor ulushlari Bozorda k.uchh va k_uc siz polzltsu:ap
dispersivaci §,, 85, 8, | firmalar dispersiyasi va ulaming o'sish
persiyasi, darajasi.
. . Bozorda firmaning tahli) gilinayotgan
17. Firma foydasi. R, davrdagi yalpi foydasi.
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Bozorning monopollashish darajasini baholash uchun quyidagi ko‘r-
satkichlar ishlatiladi.

CR4 — bozordagi to‘rtta eag ko‘p resursli firmaning umumiy ulushi.

CR10 — tahlil qilish davridagi o'nta eng ko‘p resursga (tovarlarga)
ega bo‘lgan firmalar ulushi;

INN — Xerfindal-Xirshman indeksi, bozorda firmalar ulushining teng
taqsimlanishini baholashda ishlatiladi.

Bozordagi raqobat muhitiga tashxis (diagnoz) qo'yish va uni kelajak-
dagi 1stigbolini belgilash uchun L.G. Bagiyev va bashqalar quyidagicha
yondashishm tavsiya etganlar (2.8-chizma). Firmalaming bozordagi fao-
liyatini tahlil qilish va tovarlar (xizmatlar} marketingining strategik vazi-
fasini aniqlash, marketing rejasini ishlab chigish uchun bozoming raqgo-
bat xaritasi tuziladi. Bozor xaritasida firmalar ulushlarining o‘sish daraja-
si bo‘yicha qolipning (matritsa) gatorlariga, ulaming bozordagi ulushlari
(lider, kuchli va kuchsiz pozitsiyali) hamda autsayder (kelajaksiz) bo‘yicha
ustunchalariga joylashtiriladi {2.3-jadval).

2.3-jadval
Bozorning ragobat xaritasi
Firmalar bozor Bazorlar | Ulushi bo'yicha firmalar tavsifi C
ulushini o‘sish L Lider | - Kuchli | UL Kuchsiz|
tavsifi C eng zotr pozitsiyali | pozitsiyali tsayder
L. Ragobat pozitsiyasi-
ning tezda yaxshilanishi 1 5 ? 13
2: Raqob‘at.poz.its?yasi- 2 6 10 14
ning yaxshilanishi
3. itsiyasi-
_ Raqobat pozitsiyasi 3 7 0 s
 ning yomonlashishi,
4. Raqobat pozitsiyasi-
ning tezda yomonlashishi. 4 8 12 16

Bozorda firma uchun kelajakdagi (istigbolli) raqobat muhitini tax-
min qilish va uni asoslash, eng avvalo, o‘zgarmas omillami aniglash
orqali boshlanadi. Istigbolini aniqlash ekstropolyatsiya uslubiga taya-
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aib bozor dinamikast, bozor ulushlari dinamikasi, ragobatchilar guruh
1ing o‘zgarishi, bozor xaritasida raqobatchi guruhlar yo‘nalishi kat
to'rsatkichlar aniqtanadi {2.4-jadval).

2.4-jadv

Firmaning bozor ulushiga asoslangan ragobat strategivasi loyihas

Fimmaning ragobat
xaritasidagi o'mi

Raqobat kurashining ehtimolli usullan.

I. Lider — eng zo‘r

Kurashni davom ettirish: ragobatchilarga yanada
ko‘prog 1a’sir o'tkazish uchun innovatsiyani kuchay-
tirishga resurslar manbalarini ko'rib chigish. Pozitsi-
vari mutanosiblashtirish: rentabellik darajasini ush-
tab turish, kirish chegaralarini o‘matish, servisni yaxshi-
lash, bahoni muvozanatlash, bozor vlushini saglash.
Raqobatchilar bitan kurash: ragobatchitarga muro-
sasiz kurash ¢'10f gilish, ulaming iste’molchilari,
ta’minotchilari, xodimlarini jalb qilish, tortib olish.

2, Kuchli ragobat
pozitsiyali
{o'rinli)

Bozordagi kuchsiz raqiblardan bo*shagan joy,
iste’'molchini izlash,

Tanlangan bozorga ¢o'mashish.

Eng nufuzli servis tashkil etish.

Lider harakatiga o‘xshash tadbirlar o*tkazish.
Kichik raqiblarni o‘zlashtirish.

Boshqalardan farqli imij yaratish.

3. Kuchsiz raqobat
pozitsiyali

Xizmatni arzonlashtirish yokt uning xilini ko‘paytirish -
differensiatsiya.

Bozordagi ulushni va rentabellikni ushlab qolish.
Mablag‘larmi kelajagi yo'q sohadan foydani ko*prog
berayotganlaripa o°tkazish va boshqalar,

4. Autsayder
(kelajagi yo'q)

Firmani butunlay gayta jonlantirish: biz-nesni boshq:
tomonga yo naltivish, ichki imkoniyatlami izlash,
ragobatchi bilan go*shilish, foydasi kam

assortimentni gisqartirish.

Agarda talab bahoga bog‘liq bo‘lmasa bahoni oshirish.
Xarajatlarmi har tomenlama ozaytirish,

Aktivlami sotish, ba’zi xizmartlarni gisgartirish,
Biznesdan chiqish.
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Bozor subycktlari magsadlarini baholash

Y v
Shaxsiy firma Ragobarchi ftemalar
magqsadlari tahlili magsadlari tahiili

¥ ¥

Bazor asosiy ko‘rsatkichlarini hisoblash va raqobatchitar holatini aniglash

¥

Bozorni meonopollashticish darajasini baholash J

—~

Ragobatchilarning bozordagi ulushi dinamikasini omilli tahlili

¥

Bozor ulushlari hisobi va undagi raqobatchilar holati J

—

Ragqobatdagi ustuvorlik tahlili va istigbolli strategiyani aniglash

¥

Firma raqobatli strategiyasi modeh

2.8-chizma. Bozordagi ragobat muhitini baholash

Bozor dinamikasini (7m) aniqlash uchun tanlab olingan (¥'m) va
taqqoslanayotgan (Vin) davr hamda uning muddati {t} oralig‘idagi bozor
hajmi ko‘rsatkichlari quyidagicha tahlil qilinadi:

v, -V, 12

T = B x 5 L

Jahondagi tajribalar shuni tasdiglaydiki, bozor hajmining o‘sishi,
uning yuqori va pastki chegaralari yiliga ofrtacha 140 va 70 %ni tashkil
etadi. Shuning uchun agarda 7,, > 1,4 bo‘lsa bozor tezkor o*sish holati-
da, undagi o‘zgarish 7m 1,4 dan 0,7 gacha bo‘lsa bozor pozitsiyali o‘sish,
Stagnatsiya va tushkunlik holatfariga o‘tadi. Agarda 7, < 0,7 bo‘lsa uning
knizisi kutiladi.

~ Bozor dinamikasi bo‘yicha raqobatning shiddatlilik (Uf) ko‘rsat-
kichi hisoblanadi. Agarda T,> 1.4 bo'lsa U;=0, deb qabul gilinadi.
0,7<7,<1,4 bo‘iganda, U,= (1,4 - T,;) * 07; agarda T,,= 0,7 bo‘lsa,
U,=1 bo‘ladi.
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Bu yerda raqobatni shiddatliltk ko‘rsatkichi uning kuchim tasvirlay-
di, U, =1 bo'lishi ragobat yugori darajadaligini bildiradi.

Bozoming monopoltashish darajasini baholashda mazkur ko'rsat-
kich raqobatning shiddatliligiga teskari proporsional holda ekanligi ino-
batga olinadi. Buning uchun bozordagi eng katta ulushli to‘rt yoki o‘nta
firmaning jamlangan (konsentratsiya) ulushi aniglanadi. Jahondagi taj-
ribalar bo‘yicha, agarda ~1 firma {korxona)ga bozor sotuv hajmini 1/3
qismidan ko‘prog‘i, yoki 3 tagacha korxonaga uning 1/2 dan ko‘prog‘i
yvoki 5 tagacha korxena bozor hajmining 2/3 gismint va CR4>0,75
bo‘lsa, bozor monopollashgan deb baholanadi. Mazkur ko‘rsatkichni
Xerfindal-Xirshman (/N¥N) indeksi orqali ham topish mumkin.*

1
INNgY xf.

i=l1

x; i — firmaning bozor ulushi ¥;

I1g — bozordagi firmalar soni.

Ragobatchi firmalarning bozordagi ulushi dinamikasini omilli tah~
lili ufarning bozor ulushlarini bir qator omillar (bozor hajymidagi, resurs-
laridagt, xatti-harakatidagi va boshqadagi) o*zgarishlarini tadqiq qilish
orgali amalga oshiriladi,

2.4. Bozorni organish

Zamonaviy marketing tamoyillarida bozorni o'rganishga alomda
¢'tibor beriladi. Bozomi o°rganishdan asosiy maqsad, uning konyunktu-
rasi (holati)ga baho berish va rivojlanish istigbolini ishlab chiqishdan ibo-
rat. Bunday dasturning bajarilishi ko‘p omillarga bog*lig, shunga gara-
may bozommi har tomoulama o‘rganish va tahlilni quyidagicha bashlash
mumkin:

Tovarni o°rganish: ragiblar tovarlariga qaraganda yangiligi va raqo-
batbardoshligi; uning mahallly qonunchilik, tartib va qoidalar talabiga
to‘g'ri kelishi; hozirgi va bo‘lajak xaridorlar chtiyojlarini qondira olish
qobiliyatlari; xaridorlar talablari va davlat hujjatlari asosida medifika-
tsiyalash va hokazo.

Xaridorlarni o‘rganish: tovaming asosiy xaridorlari va uni 1sh-
latish usullari: tovarning qaysi belgilari uni sotib olishga majbur gilmog-

! hith:/Awwwiche bg/puhlicfindex,
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da; xaridoriarning xatti-harakatlarini shakllantiruvchi omillar, ehtiyojlari
yaqin keladigan xaridorlar (segmentlar)ni ajratib olish imkoniyati va ular-
ning soni va tarkibini baholash:; qondirilmagan talablar; xaridorlar tala-
biga fan-texnika yutuglari ta’siri.

Ragqiblarni o‘rganish; bozorda katta ulushga erishgan (3-4 firma-
lar) raqiblar; ragiblarning savdo belgilan va tovarlarining muhim sifat-
lari; tovarlarning o‘ramasi va sotish usullari; baho siyosati va talab-
ni rag‘batlantirish tadbirlari; NIOKR. asosiy yo'nalishiari, xarajatlari
va gaysi olimlar maslahatchi; foyda va zararlari to’'g'nisidagi rasmiy
ko‘rsatkichlar; yangi tovarlari va faoliyati hagida e’lon gilingan maqo-
lalar. Undan tashqari, mamlakat (region) bozoridagi huquqiy chegara-
lar va qiyinchilik tug‘ilib golganda yordam beruvchi muassasalar ham
o‘rganiladi.

Bozorning umumiy holatini o'rganishda, uning geografik joylani-
shi, hajmi, tovarlar va firmalar tarkibi, raqobatning shiddati, konyunk-
turasi va uning istigboliga ahamiyat beriladi. Bozor va eng avvalo,
butun bozor konyunkturasini kompleks tadqiq etish, ishbilarmon doira-
lar fikricha, biznesmenga xatolarga vo‘l qo‘ymaslik, xo*jalik masalala-
rida bir qarorga kelishda tavakkalchilikni kamaytirishga yordam bera-
digan muhim omil hisoblanadi. Igtisodiy konyunktura tadqiqoti tovar
ayirboshlash sohalari va ularning takror ishlab chigarish jarayoni boshqa
bosqgichlari bilan o‘zaro aloqalarini rivojlantirishning umumiy qonuni-
yatlarini o‘rganish bilangina cheklanmaydi, balki u yoki bu tovar bozori-
da tarkib topgan ahvolni har tomonlama chuqur tahlil etishga, yuz beri-
shi mumk:n bo*[gan vaziyatni oldindan taxmin qilishga garatilgandir.

Tovar bozori o‘zida, birinchidan, muayyan tovarni ishlab chigaruv-
chilar va iste’molchilar o‘rtasidagi, ikkinchidan, ishlab chiqaruvchi va
iste’mol giluvchi guruhlar ichidagi iqtisodiy alogalar tizimini aks ettira-
di, Birinchi xil aloqalarning asosiy shakli xarid qilish va sotish, ikkinchi
shakli esa o0°zaro raqobatdir.

2.4.1.Talkab va taklifni o‘rganish

Ishlab turgan har qanday tovar bozori qator tavsifnomalar yordami-
da aks cttiriladi, ulardan asosiylari talab va taklif hisoblanadi. Marke-
ting nuqtayi nazaridan talab va taklif-doimiy kuzatishning, mufas-
sal o‘rganishning asosiy obyektlari, ayrim hollarda firma tomonidan
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manipulyatsiya gilinishi {masalan, istc’molchilar didini, reklama, pab-
lik rilcyshnz yordamida bo'lishi mumkin bo‘lgan talabni shakllanti-
rish). Bozorning v yoki bu bo‘g*intda talab va taklifning marketing tad-
qiqoti qanchalik anig va o°z vaqtida o‘tkazilishi, ularning keclgusidagi
o‘zgarishi qanchalik ishonchli oldindan aytilgani, firmaning muvaffaq-
iyati uning barcha tashabbuslariga bog*liq ckani shu tufaylidir,

Talab va taklif vazifasi bu katcgoriyalami o°zining belgilovchi
omillariga bog'ligligini ko‘rsatadi. Talab yoki taklif vazifasining umu-
miy ko‘rinishi quyidagicha ko‘rinishda bo‘lishi mumkin:

y = flx, x4, x1..., x,,) bu yerda y — biron-bir tovaming talabi (yoki
taklifi); xy, X, X3..., X,, - talabga (yoki taklifga) ta’sir giluvchi omillar,

Talab va taklif vazifasi fagat ikkita o‘zgaruvchan jihat — talab va baho
(talab egri chizig'i) hamda taklif va baho (taklif egri chizig‘i) o'rtasidagi
o‘zaro alogadorlikni aks ettiruvchi talab va taklif egri chiziglari
ko‘rinishida grafik holda gavdalanadi. Talabning bahoga matematik
bog‘ligligini birinchi bo‘lib XIX asmming birinchi yammida A.O.Kumo
ko‘rsatib bergan. U talabni baho vazifasi sifatida ko‘rsatgan: L = f(p),
bu yerda L — talab, p - baho. U bu vazifani odatda kamayib boruvchi deb
taxmin qilgan. Shunga o‘xshash tarzda talab vazifasidan farqli ravishda
taklif vazifasi bahoga nisbatan: S = f(p) bo‘ladi va o*sib boruvchi hisob-
lanadi, ya’ni noldan katta birinchi natijaga ega, deydi u.

Amerikalik igtisodchi G. Mur bozor tadqiqotchilari orasida birin-
chi bo‘lib bozorning haqiqiy statistikasi asosida talab va taklif egri
chizig'ini yaratishga intiladi. U jumladan, bozorda paxta narxining
uni ishiab chiqarishga va unga bo‘igan talabga ta’simi tadqiq gilgan.
Keyin talab va taklif egri chiziglarini statistik tadgiq qilish G.Shuls
tomonidan davom cttiriladi va rivojlantiriladi. U talab nafaqat narx-
ga bog‘ligligini, balki boshqa umumiy bog*liglikni buzib ko‘rsatuvchi '
ayrim qo‘shimcha omillarga ham bog‘liq deb isbotlagan. Shuls bu
omillarning talabga ta’sirini bu 1kki vazifa, ya’'ni narxga bog*liq hold-
agi talab vazifasi va talabga ta’sirni aks ettiruvchi qo‘shimcha omil-
larni ko‘zda tutgan holda vaqining ayrim vazifalari umumlashtirifgan
bo‘lishi mumkin deb ifodalaydi.

Talab. [ste’moichilar narxning muayyan harakati davomida mah-
sulotni ayrim narxlarda sotib olishni xohiashi va sotib olishlari mum-
kin bo*lgan mahsulot (tovarlar va xizmatiar) migdorini yaqqol ko‘rsatib
turadi,

94



Narxdan tashgari talabga quyidagilar ta’sir etadi:

l. Iste’molchilarning didi.

2. Iste’'molchilarning daromadlari.

3. Tovarlarning o‘rini bosuvchi narxlar.

4. Iste’mol savati.

Iste’miolchilar talabt, tovar iste 'molf va xaridorlar so ‘roviari, shuring-
dek, ckspertlar va konyunktura baholarining qator tavsifnomalari yor-
damida belgilanadi. U shuningdek, xaridning potensial ko‘lami ko‘ri-
nishida miqdoriy ifodalanishi mumkin.

Xo'jalik amaliyotida odatda talabning quyidagi turlari ajratib ko‘r-
satiladi. .

a) makrotalab, ya’ni katta, u yoki bu belgilari bo‘yicha birlashgan
tovar guruhlari talablari, mikrotalab — ayrim turdagi tovarlarga talablar;

b) shahar va qishloq talabi, ya’ni aholining ayrim iste'molchi guruhlari
talablari; :

d) qondirilgan va qondirilmagan talab;

¢} yomon sifat va boshqacha ko‘rinishdagi tovarlar sotib olinganda
shartli qondirilgan talab:

f) qat’iy shakllangan talab;

g) muqobil talab (xaridor do‘kondagi xarid to‘g‘risida uzil-kesil
qaror qgiladi);

h) beixtiyor va o‘z-o‘zidan (tashqi ta’siri) bo‘ladigan talab va
boshqalar.

Talabnt o‘rganish uchun turli ysuilardan foydalaniladi. Jumladan,
amaliyotda o‘rganish yo‘llaridan biri — talabni hisobga olish jurna-
lini yuritish, unga xaridorlarning qondirilmagan chtiyojlari mun-
tazam yozib boriladi. Boshqa uysulning mohiyati sotuvning assorti-
ment tizimini taqgoslash, tovarlar kelib tushishi va zaxiralardan iborat
(masalan, agar zaxiralar va tovarlar kelib tushishi o‘rtacha narxlari-
ga nisbatan sotuvning o‘rtacha narxi past bo‘lsa, unda ancha arzon-
roq turdagi tovarlarga talab kuchayadi, qimmatliari esa sotilmaydi).
Talabni o‘rganish magsadida xaridorlarning tez so‘rovini oftkazish
(og‘zaki yoki yozma) ko‘rgazma-sotuvlar va boshqa tadbirlar ham
qo‘llanilishi mumkis.

Taklif. Ishlab chiqaruvchilar narxning muayyan harakati davomi-
da mahsulotni ayrim narxlar bo‘yicha sotishni xohlashlari va sotishlari
mumkin,
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Bahodan tashqari taklifga quyidagilar ta’sir ko*rsatadi:

a}shlab chigarish texnotogiyasi (agarda takomiilashgan texnologiya
jorty ctilsa, tannarx pasayadi, koprog mahsulot chiqariladi);

b) ishchi kuchi narxi, asosiy va aylanma fondlar, tabily resurslar,
narxlar pastlatilganda tannarx kamayadi va tovar ko*proq chiqariladi;

d} ishlab chigaruvchilar sont (tovarlar va xizmatlarga taklif gancha
ko'p bo‘lsa, shuncha yaxshi);

¢) soliglar va subsidiyalar (Soliglaming oshirilishi taklifni kamaytira-
di, subsidiyalar csa ishlab chiqarishni kengaytirishga olib keladi);

) talab va taklif — bozor holatiga belgilovehi ta’sir ko‘rsatadigan,
bozoming asosiy tavsifnomalari va marketing barcha besqgichlarining
asosiy yo‘nalishlari hisoblanadi, bularming shu munosabat bitan vazifa-
s1 bu axborotdan firma uchun eng ko‘p foyda olishda ishlatiladigan holda
talab va taklif o' zgarishlari to'g*gisida aniq xabar berishdan iborat,

2.4.2.Talabning tarkibini o‘rganish

Axborotlar toplashda cng muhim vazifa — tovarlarga bo‘igan talab-
ning ichki guruhlararo tarkibini o*rganishdan iborat. Bunday ma’lumotlar
tovarlarning sotilish va zaxiralari hisobotidan hamda qondirilmagan
talablar to“g risidagi axboroetidan olinadi.

Talabning tarkibi to‘g risidagi ma’lumotlar ulgurji va chakana savdo
firmalart uchun eng zarur hamda shlab chiqarish korxonalarining mar-
keting rejalarini tuzishga asos qilib olinadi. "

Talabning ichki tarkibi hagida axborot faqat chakana savdo shoxob-
chalarida yig‘iladi. Buning uchun keng nomenklaturali tovar assorti-
mentlari sotilishini va zaxiralari o‘zgarishining doimiy hisobini, iste’-
molchilaming gondiriimagan talablarini hamda ulaming ayrim tovarlar
sifatiga bo‘lgan ishtiyoqlarini ro*yxatga olib borish kerak.

Tovarlaming ichki guruhlari tarkibi bo‘yicha axborotlar to‘plash,
qayta ishlash va tahlil gilish tizimini yaratish juda giyin muammo.
Chunki tovarlarning ichki gurublari tarkibi va Xilma-xilligi million-
dan ortiqdir. Shuning uchun kompyuterdan keng miqyosda foydalanish,
talabning tarkibi to‘g‘risida axborotlar to°plash gayta ishlab tahlil gilish
Jarayonini butunlay o*zgartirib yuboradi.

Talabning ichki guruh tuzilishi to‘g‘nisidagi ma’lumotlarni yig‘ish
va qayta ishlashni kompyuterlashtirish tahlili shu haqda guvohlik ber-
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mogdaki, bu muammolarni muvaffagiyatli cchish uchun avtomatik
o‘gishga qulay va ishonchli bo‘lgan dastlabki ma’lumetlar tashuvchi
(xabar)chi zarur.

Hozirgi tovarlar ta’minlanayotgan zamonaviy ma’lumotlar tashuy-
chilarining asosiy gismi talabni o‘rganishga hali yaxshi moslashtiril-
magan va tovarlar harakati to‘g'risidagi ma’lumotlarni avtomatik qayd
qilish uchun esa deyarli moslashmagan.

Har bir tovar birligini xarakterlovchi dastlabki ma’lumot tashuv-
chilar tovarga biriktirilgan tamg‘alar, etikctkalar yoki bevosita tovar-
ning o°ziga yozilgan yozuvlardir, Dastlabki ma’lumot tashuvchilarda
yozilgan ma’lumotlar ko*pincha yetarlicha to‘la bo‘lmaydi. Talabini
o‘rganishda zurur bo‘lgan tovar tavsiflarining hammasi ham ularda aks
etavermaydi (rangi, rasmi, fasoni va hokazo).

Tovar harakati to*g‘risidagi ma’lumotni avtomatik qayd qgilish uchun
tovarni xarakterlovchi asosiy belgilar dastlabki ma’lumot tashuvchi-
da rasm yoki grafik, shifr ko‘rinishda yozilgan bo‘lishi zarur. Bu yozuv
avtomatik o‘qish uchun yarogli bo‘lishi kerak.

Rivojlangan mamlakatlarda iste’mol tovarlarining asosiy gismi-
da har bir tovarga uning identifikatori hisoblanuvchi yagona universal
shtrixli tovar shifri (BarCode) yozilgan. Qolgan tovarlar uchun kom-
pyuter maxsus etiketlovchi qurilma yordamida har bir kelib tushgan
tovar birligiga maxsus etiketkalar tayyorlaydi. Bu etiketkalarga tovar
to‘g'risidagi ma’lumotlar tushirifadi: do‘kon bo‘lim ragami, tovar-
ning guruhi, rangi, o‘lchami, bichimi, yetkazib beruvchi (nocraemux)-
ning kodi, sotuvdagi narxi va hokazo. Etiketkadagi yozuv avtomatik
o‘gishga moslashtirilgan. Ular magnit yo‘lagiga shtrixli shifr yoki stil-
langan (cTnimsosanHeii) shifr ko‘rinishida yoziladi. Magnit yo‘lagiga
yozishda yoki shtrixli shriftda bu yozuv oddiy shrift bilan gaytariladi.

Tovarlarni ctiketlash tizimiga qarab do‘konlar ctiketkalardan axbe-
rotlarni o‘qishga mo‘ljallangan har xil kassa terminallari bilan jihozla-
nadi. Tovarlarni sotishda kassa tcrminali shifrlami o‘gish va sotilgan
tovarning to‘la tavsifini — avtomatik yozishni ta'minlaydi. Do‘konlarda
tovarlarning sotilishi to'g‘risidagi ma’lumotlar telefon kanallari orqa-
li tagsimlash omborlari hisoblash markazlariga va savdo kompaniyalari-
ning markaziy hisoblash markazlariga o‘tkaziladi. Ma'lumotlar bankida
saglanadigan axborotlar hamma vaqt do‘konlar va omborlar bo‘yicha har
xil tovar turining zaxirasi to‘g‘risida, o‘tgan va hozirgi davrdagi savdo-
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ning bir kunlik va haftalik haymi to'g‘risida ma’lumotlar olish imkoniya-
timi beradi. Ma’lumotlar bankida emborlar bo*yicha ta’minlovchi tomo-
nidan buyurtmalarning va har ganday tovar qoldig‘ining saglanayot-
gan joyi to‘g‘risida ma’lumotlar bo'ladi. Ma’lumotlar bankidan ma’lu-
mot olishni videoterminal qurilmalari ta’minlaydi. Ma’lumotlar bankida
saqlanayotgan ma’lumotiar hajmi savdo firmasi xaridorlari uchun tovar-
lar savdosi hajmiga to‘la mos ravishda ta'minlovchilarga tovar yetkazib
berish uchun buyurtma berish imkonivatini beradi. Axborot yig‘ish va
gayta ishlashning bunday tizimi savdo firmalarining yuqori sifatli buyurt-
malarini ta’minlaydi. Bu tizimni qo‘liasa, savdo korxonalarida tovarlar-
ning keragidan ortigeha zaxiralari hosil bo‘lmaydi va ulaming vzluksiz
sotilishi ta’minlanadi.

Tovarlaming sotilishi va zaxiralari to‘g‘risida axborotlar to*plash va
qayta ishlash tizimi qondirilgan, talabni o‘rganishning ideal tizimidir.
Kompyuter va maxsus kassa terminlarining keng ko*lamda jorty qilinishi
bizning mamlakatimizda ham taxnika rivojining kelajak yo‘nalishlari-
dan biridir.

Qondirilgan talab (tovarlarning sotilishi} do‘konlarda turli xil usul-
lar bilan hisobga olinadi. Bunday hisob uchun inventarizatsiya mate-
riallari, tovar cheklari va boshga maxsus uyushtirilgan kuzatishlardan
foydalaniladi.

Inventarizatsiya yakunlari bo‘yicha sotilgan tovarlarni hisobga olish
o‘tgan davr bilan keyingisini solishtirish orgali tovarlarning bir kunlik
o'rtacha aylanishi topib olinadi.

B usulden foydalenishda mventarizatsiya fojjatt bo‘vicha davr
boshidagi tovarlar qoldigiga yuk xati va boshqa kirim hujjatlari asosi-
da kelib tushgan tovarlar qo‘shiladi. Hosil bo*lgan yig*indidan inventa-
rizatsiya hujjati bo‘yicha davr oxiridagi tovarlar goldig‘i soni va summa-
si olib tashlanadi.

Bu usul tovarning ba’zi belgilariga qarab (rangi, ishiab chiqargan
korxeona va hokazo) talab tarkibini yuzaga chiqarish imkeniyatini ber-
maydi, chunk: bu belgilar odatda inventarizatsiya ro‘ yxatlarida va kirish
hujjatlarida aks ettirilmaydi.

Tovarlarning zaxirasi va kelib tushishi to‘g*risidagi joriy ma’lumotlar
bo'yicha sotishni hisobga olish, tovaming inventarizatsiya ro‘yxatlarida
aks etmaydigan belgilariga qarab bajarilgan (qondirilgan) talab tarkibini
o‘rganish vagiida amalga oshiriladi.



Bu usulni go*llash kuzatish, tajriba o*tkazish, ko‘zda tutilgan do‘kon-
lardagi tovarlar zaxirasining hisobga olish davri boshidagi hajmlarint
jotiy suratda aniqlashni talab qiladi. Bu zaxiralarga kclib tushgan tovar-
la¢ qo*shiladi va hosil bo‘lgan yig'indidan hisobga olish davri oxiridagi
Zaxiralar olib tashlanadi. Kuzatish davridagi sotuv (savdo) miqdor hajmi
tovarlarning bir kunlik o*rtacha sotilishini hisob o*tkaziigan ayrim tovar-
lar turining umumiy sotuv hajmiga nisbatan solishtirma hajmini hisob-

lash imkonini beradi.

' Sotishni tovar cheklan yoki tovar yorliglari bo*yicha hisobga olish
xaridga sotuvchilar tomonidan beriladigan cheklar bo‘yicha haq to‘la-
nadigan de‘konlarda yoki maxsus yorliglar bilan ta’minlangan tovarlar
bo‘yicha bajariladi. Tovar yorliglarini to‘idirishda sotuvchilar hisobga
olish uchun ko‘zda tutilgan barcha tovar belgilarini yozib qo‘yadilar.
Kuzatuv (tajriba) davri tugagandan so‘ng cheklar va yorliglarni hisob-
ga olish uchun ko*zda tutilgan belgilar (kod) bo‘yicha guruhlarga ajrati-
ladi va natija chigariladi. Cheklarga yozishni soddalashtirish maqsadida
tovar belgilari shartli belgilar {shifr raqamlari) orqali ifodalanadi.

Ba’'zi bir sanoat korxonalari o'z mahsulotlarini maxsus yorliglar
bilan ta'minlaydi. Sotish paytida ular olib qolinib yig‘iladi. Ma’lum vaqt
o‘tgandan so'ng yorliglar guruhlarga ajratiladi va hisobga olish belgilari
bo‘yicha natijalar chiqariladi.

Tovar sotilishini kundalik ro‘yxatga olish usuli hisobga olish bichi-
mi, rangi, o‘lchamlari bilan farq qiluvchi bir xil noml tovarlarga
bo'lgan talabni o‘rganish uchun amalga oshiriladi. Bunday usul bilan
hisobga olishda sotuvchining ish joyi, kunfik sotuv uchun yetarli mig-
dorda hisobga olish uchun ko‘zda tutilgan ma’lum tovarlar turlari bilan
ta’minlanadi. Ish kuni oxirida golgan tovarlar sanaladi va har bir tovar
turining kunlik sotilishi aniqlanadi. Natija jadval ko‘rinishida yoziladi.

Tovarlar sotilishini maxsus kartochkalar bo‘yicha hisobga olish
uzoq vaqt davomida kartochkalarga keitirilayotgan tovarlar va qoldig-
larni yozib borish orqali o‘tkaziladi. Bunday kartochkalar bo‘yicha,
agar hisob yil bo'yi o‘tkaziladigan bo‘lsa, faqatgina sotuvning, haj-
mi to‘g'risida emas, balki talabning fasliy (mavsumiy) tebranishlari
to‘grisida ham fikr yuritish mumkin bo‘ladi. Faqat kuzatish davrida
tovar turlarining hammasi uzluksiz sotuvda bo‘lgandagina, gondiril-
8an talabni hisobga olish va uning ichki guruh tarkibini to‘g‘ri aks etti-
rish mumkin.
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Tovar zaxiralari (qoldiglari) tahlili. Do‘konga tovar olib kel
uchun savdo xodimlari undagi tovar goldiglarini va ular tarkil
ni o‘rganib chigishlari yoki bitishlari shart. Shu boisdan ko‘proq jos
zaxiralarni va taftish natijalarida aniglangan tovar goldiglari tahlil gi
nadi, Bunda tovarlar harakati, sotilishi, qoldiglart oy, chorak davomi
solishtirib ko‘riladi. Agarda oldindan ko'prog olib kelinganlari bo‘ls
ularning yana qanchaga yetishi aniglanadi yoki bashqa yo®l bilan u tov
zaxirasini kamaytirish chorasi ko‘riladi. Tovar goldiqlari hajmi anigla
ganda kundalik sotiladigan tovarlar summasi {(migdori) bilan hisob,
nadi. Do‘konlarda tovar zaxiralarini bir maromda ushlab turish, sav.
madaniyati va uning igtisodiy ko‘rsatkichlari doimiy bargarorligini
asosty garovidir. Shuning uchun do’konlar o°z zaxiralarini barcha tov
assortimentlari bo*yicha to'g‘rl aniglashlari va kerakli vagtda (oraligc
yangi mahsulotiar kelib turishini ta’minlashlari lozim. Tovarlarni chak
na savdo tarmoqlariga tashib kelishning eng magbul migdorini aniglas
da qo‘Ilaniladigan matematik usulfardan Vilson formulasini! tavsiya ef
miz. Bu formula

po V2L

X

bunda: P ~ tovarlarni chakana savdo shoxobchasige olib kelish (tashis
magbul (ratsional) migdori;

T, — tashish xarajatlari;

I - yil davomida tashib kelinishi mumkin bo‘lgan tovarlar migdor

C, —~ tovar zaxiralarini saqlash xarajatlari.

Tovar tashib kelish vaqtlarini aniglash ularmi saglash shartlari mud-
datlariga va do‘konda o‘rtacha kunlik sotiladigan miqdoriga bog‘liq
bo*ladi.

Qoniqtiritmagan talabni hisobga olish. Ma’lum vagtda xaridor so‘ra-
gan tovarning do‘konda yo‘gligi — goniqtirilmagan talab deyiladi. Bu
tovarlar do‘ken turiga {faoliyatiga) bog‘lig bo'lib, vaqtincha olib kclin-
magan bo‘isa, sotuvchilar ufarni hisobga olib borishlari uchun jur-
nal yurgizishlari lozim. Unda tovarping nomi, belgilari va xaridorlar-
ning so‘rash shiddatlari yoziladi hamda vaqt-vaqti bilan ulardan tovarlar
tashib kelishda foydalaniladi.

! Ocxap Nasrme, Onrasansasre pementd. M., Jporpece™, 1967, ¢. 202-204,
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Xaridorlarning tovar sifatiga va bezaklariga (dizayn) bo*lgan talah-
larini hisobga olish. Bunday hisob do‘konlarda tovar ishiab chigaruvchj
firmalar bilan hamkorlikda olib bortladi. Chunki xariderlarning tovyr
sifatiga bo‘lgan talablari tovar ishlab chiqaruvchilar uchun o‘ta muhim
axborat hisoblanadi.

Xaridorlarning tovarlar sifatiga bo‘lgan talablarini o'rganish dos.

: konlarda tajribali sotuvchilarga qo'shimcha vazifa tarzida topshirilishi
mumkin. Ularga alohida jurnal berilib, tovar sifat ko‘rsatkichlari yozila-
di va hisobga olish muddatlari kelishiladi.

Xaridorlarning tovarlarning sifat belgilari, dizayn va boshqa ko‘rsag-
kichlariga bo‘lgan talablari ko‘proq alohida o*tkaziladigan , ko‘rgazmali-
sotish* yoki ,kcngaytirilib-sotish™ kabi tadbirlarda kengroq o‘rganilad;,
Tovar ishlab chiqaruvchilar, chakana va ulgurji savdo firmalari bilap
kelishgan hoiida oldindan maxsus marketing dasturlari tayyoriab ana
shunday tadbiflar o‘tkazadilar. ,Ko‘rgazmali-sotish” o‘tkazish joyi —
do‘konlar aniglanadi, tovarlar guruhi keng assortimentda qo‘yiladj,
maxsus so‘rovnomalar ishlab chigiladi, tovarning sifat ko‘rsatkichlariga
xaridoriar munosabati yozma va og'zaki shakllarda, matbuot konferey-
siyalari, tanishtirish (mpesenrauns), xaridorlar konferensiyalart wva
boshgacha tadbirlar bilan o‘rganiladi va hisobga olinadi. Bu tadbirlar-
dan olingan barcha ma’lumotlardan bozor konyunkturasi istiqbolini be]-
gilashda foydalaniladi.

: 2.4.3, Bozor kanyunktnrasi tahlili

‘lum davrda tovarlar va xizmatlar sotilishidagi imkomyatlar-
lovchi igtisodiy shart-sharoitlar majmui — bozor konyunkturasj-
ni bildjradi. U aniq iqtisodiy ko‘rsatkichlar — talab va taklif muvozanat;,
baholaf darajasi, bozor hajmi va boshqalar bilan ifodalanadi.

Bogor konyunkturasi mamlakat iqtisodiy holatiga to‘g‘ridan
to‘g'ril bog liq. Shuning uchun tovar bozorining tahlili quyidagi ikki
yo'l bilan B?Iib borifishi mumkin: 1) Agar konyunkturaning o‘zgarish
darajasi va tendensiyalarini bilish ko‘zlansa, u holda uning belgilan-
gan davrdapgi dinamikasi o‘rganiladi. 2) Agar konyunkturaning
ma’lum muddatga bo‘lgan ahvolini bilish zarur bo‘isa, unda tovar-
ning bozordagi hayotiy yo‘li o‘rganiladi, aniq bosqtchi belgilanadi va
tahlil gilinadi.
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Butun yig‘ilgen axborotlar uch gismga bo‘linadi. Birinchisiga kon-
yunkturani oldingi davrda tasvirlagan ma’lumotlar kirib, hozir nlaming
hech gqanday aloqasi vo'q. Ikkinchisi, kenyunkturaning hozirgi ahvoli-
ni bildiradi, ammo uning istigboliga ta’sir ko‘rsata olmaydi. Uchinchi-
si konyunkturaning kelajakdagi o‘zgarishini aniglaydi. Konyunkturaning
tahlili bozorning ayrim tomonini ifodalovehi ko‘rsatkichlargagina emas,
balki uning kompieks holatini tasvirlovchi barcha yig'ilgan va statisti-
ka ma’lumotlariga, ulaming umumiy qarama-qarshi tomonlariga asosla-
nishi kerak.

Konyunktura axborotnomasi -- konyunlcturaning tahlil shakli hisobla-
nadi. Buhujjat bozorning holatigata’sir etuvchi barcha omillar to* g risida,
ularning o‘zaro aloqgalari hamda konyunkturaning umumiy o‘zgarnshint
ifodalovchi qomuniyatlarini o‘zida mujassamlashtiradi.

Mamiakat igtisodiy doirasida konyunkturani tahiii qilish quyidagi
ko‘rsatkichlarga asoslanadi,

Makro-igtisodiy ko* rsatkrcﬁlar valpi milliy mahsulot, yalpt millly
daromad, sanoat, gishlog xo‘jaligi, investitsiya, transport, tovar muo-
malasi ko‘rsatkichlari — ichki va tashqi bozorlarda tovarlar sotilishi haj-
mi, pul muomalajari, kapital aylanishi va baholar dinamikasi, ishsizlik va
inflatsiya darajalari.

Makroigtisodiy ko‘rsatkichlarga, tovar bozorlari holati, tatab va tak-
1if, baho, talabning qondirilish darajasi, tovar ishlab chiqarish, uning
sotilishi, yangi komxonalar ko‘rilishi va boshqalar kiradi. Yuqoridagi
ko‘rsatkichlarning umumiylik tomoni shundaki, ular bir-biri bilan bog’-
liq va davlat (region) igtisodiyot bir bosgichdan ikkinchisiga o ‘tganda

ularda o*zgarish ro‘y beradi.

Yalpi milliy mahsulet, shaxsiy iste’'mol, daviat buyunmalarl yalpi
kapital qurilish, tovar va xizmatlarni eksport va import gilish (ko‘rsat-
kichlarini 0*z ichiga oladi. Bu ko*rsatkichlarni hisoblashda noaniqliklar
(qaytadan hisoblash) ro‘y bersa ham, u oxirgi talab hajmi va har doim
mamlakat iqtisodiyoti holatini baholashda muhim o‘rinni egallaydi.

Mamlakat igtisodiyoti konyunkturasida ro‘y beradigan barcha 0°z-
garishiar manbayi bo‘lib, ishiab chiqarish sohalari hisoblanadi. Igtisodi-
yotdasanoatningulushi qanchalik vugori bo*lsa, uning ko“matkichlarining
ahamiyati shunchalik yuqori bo‘ladi. Sanoat ishlab chigarishining asosiy
ko‘rsatkichlari: sanoat ishlab chigarish indeksi, ishlab chiqarilgan mah-
sulotlaming mutlag hajmi, ishlab chigarish imkoniyatlan va hagiqatda
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o*zlashtirilgan quvvatlar (sohalar bo‘yicha) mehnat unumdorligi, ishsiz-
lar, ish hagi, buyurtmachilar, investitsiya va boshqalar. Ular tahlil gilina-
61 hamda bozor konyunkturasiga ta’sin aniqlanadi.

Qishloq xo‘jaligi ishlab chigarishi bo‘yicha esa ishlab chiqarish
indeksi, mutlaq hajmi, ckin maydonlari, hayvonotlar soni, o*rtacha hosil-
dorlik, agrofirmalar soni va tarkibi; ishlovchilar soni, yetishtirilgan mah-
sulotlar bahosi, sotib olinayotgan texnika, yoniig'i, o*gitlaming baholari,
fermerlaring daromadlari, qishloq xo'jalik texnikasi va yerdan foydala-
nish samarasi tahlil gilinadi. Shu bilan birga, gishlog x0‘jaligining sanoat-
ga qaraganda o‘ziga xos giyinchiliklari tufayli igtisodiyot sohalari orasi-
dagi nomutanosiblikni kuchaytirishi va natijada talab va taklif muvozana-
ti buzilishiga olib kelish sabablarn ochib beriladi. Qishloq xo‘jaligi mah-
sulotlan bozori konyunkturasi fagat shn sohaning igtisodiy ko‘rsatkichlan
asosida tahlil qilinmaydi. Uning ko*proq qishleq xo'jaligi mahsulotlari-
ni gayta ishlovchi sanoat korxonalart va ta’minoti bilan shug‘ullanuvehi
tarmogqlar ish natijalariga bog‘langan hoida o‘rganilishi va tahlil qilini-
shi shart. Investitsiyaning rivoyi bozor holatiga sezilarli ta’sir ko'rsatadi.
Agarda ishlab chigarish sohalarida tugatilmagan obyektlar soni kamay-
sa, sanoat mahsuloti ko*payadi va bozorda taklif talabdan yuqorilashadi.
Yuk tashish transporti rivojlanish ko‘rsatkichlarining bozor konyunktu-
rasi uchun ahamiyati katta. Chunki uning ish natjjalari xomashyo, mate-
riallar va tovarlar yctkazib berishdan iborat. Ichki chakana tovar aylan-
ma ko‘rsatkichlari mamlakat igtisodiyotining, aholi turmush darajasining
eng asosty belgilaridan va bozor konyunkturasining mag'izidir. Chun-
ki chakaoa tovar aylanma hajmi, tarkibi, undagi o‘zgarishlar va barcha
ko‘rsatkichlar bozorning asosiy holati — talab va takiif muvozanatiga
bog‘liq.

Chakana tovar aylanmasi va xizmatlar umumiy hajmi, tarkibi (tovar
guruhlari), aholi jon boshiga to‘g'ri kelishi, tuman, shahar va viloyat-
lar bo‘yicha tahlili, savdo, ovgatianish, xizmat ko‘rsatish, dorixonalar
va boshqa shoxobchalarning turlari, ularning joylashishi, savdo may-
donlarining hajmi va 1000 kishi hisobiga to‘g*ri kelishi kabilar muhim
ko‘rsatkichlardir. Chakana savdoning tahlili, uning tovarlar ta'minoti
manbalari — ulgurji savdo firmalari bilan birgalikda olib boriladi. Chunki
ulgurji savdoning rivoji chakana savdo shoxobchalari uchun katta omil.

8avdo oboroti dinamikasini tahlil gilganda ozig-ovqat va nooziq-
Ovqat tovariari, uzoq muddatda ishlatiladigan uy-ro‘zg‘or mollari, sport,
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sayohat va boshga zamonaviy talablami qondirishga mo‘ljallangan tovar-
lar alohida ko‘riladi.

Pul muomalalari ko‘rsatkichlari — cmissiya, inflatsiya, kreditlar,
foiz stavkalari, valutalar kursi, bank depozitlari, bankrotlik va boshqalar
bozor konyunkturasiga sczilarli ta’sir etuvchi omiilardir. Tashqi sav-
do ko‘rsatkichlari ichki bozor konyunkturasining shakllanishida oziga
xos o‘ringa c¢ga. Chunki tashqi savdo orqali mamiakat ichki bozo-
ri jahon bozori bilan bog'lanadi. Tashqi savdo aylanmasi eksport va
import hajmiari va tarkiblari, savdo balansi qoldig'i, eksport va import
geografiyasi, mamlakatning jahon bozoridagi cksport va import hajmi-
dagi ulushi, eksportga ishlab chigarilgan (tayyor) mahsulotlar, mashina-
sozlik tovarlari va xizmatlarining ulushi, istc’'molda importning’ o*rni
va tashqi savdo baholari tahlil gilinadi va ichki bozor konyunkturasiga
ta’siri aniglanadi.

Bozor muvozanati. Har doim iqtisodiy konyunktura (umum xo°jalik
yoki tovar holati} bozordagi ragobat va baholar dinamikasi shart-sharoit-
lari ta’sirida shakllanayotgan t8lab va taklif munosabatlariga bog‘liq
bo‘ladi. Ana shu igtisodiy jarayonlar ,bozor* tushunchasi va bozor mex-
anizmi elementlaridan iborat,

Talab f Narx D Taklif

2.9-chizma. Bozor mexanizmi elementlarining o‘zaro harakatlari

Taklif ishlab chigarish faoliyati mahsuloti bo‘lib, tovar holida sotish-
ga mo‘ljallangan.

Talab jamiyat ehtiyoji bolib, ishlab chigarish va shaxsiy iste’moliarni
ifodalaydi. Ammo talab ehtiyojni sotib olish qobiliyatiga (pul bilan
ta’minlangan) ega bo‘lgan qismdir. Narx — tovar giymatining pul shak-
lidagi ko*rinishi.

Talab va taklif hajmi — iste’molchilar sotib olishga, ishlab chiqaruv-
chilar bozordagi narxda sotishga tayyor bo‘lgan tovarlar va xizmatlar
miqdoridan iborat. Shunday ckan, talab va taklif — iste’'mol bilan ish-
lab chigarishning bozordagi ifodasidir. Ularning bir-biri bilan to*g‘ridan
to‘g‘ri va teskari bog‘liglikda bo*lishlari 2.9-c1zmada ko‘rsatilgan. Narx-
ning o‘sishi (pasayishi) talabning pasayishiga yoki aksincha rag‘bat-
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lantirishga (B) olib keladi. Q‘z tomonidan talabning kengayishi narx-
ning pasayishiga emas, balki uning oshishiga olib keladi (A). Narx dara-
jasining takfif hajmiga teskari bog‘ligligi € chizig‘i bilan ko‘rsatiladi.
Shu vagtning o‘zida, narxning ko‘tarilishi (pasayishi) taklif hajmining
o‘zgarishiga olib keladi (D). Chizmadan ko‘rinib turibdiki, talabning
o‘zgarishi taklifni harakatga soladi, ana shu yo‘nalishda teskarisi ham
yuz beradi (AD va CB alogalarij. Yuqoridagi tasvirda talab, narx va
takliflarning bozordagi aloqalari ichki qarama-qarshilikka cga ekanligi
ko‘rinib turibdi. , Talab-narx—taklif* kategoriyalarining 0‘zaro harakat-
lari va bog‘ligliklarini to‘laroq yoritish uchun bozor muvozanati tush-
unchasini ko‘rib chigamiz, Bozor muvozanati — talab va taklif bir-biri-
ga, narx esa tovar qiymatiga (oddiy tovar ishlab chiqarishda) yoki ishlab
chiqarish bahosiga (yerkin raqobat sharoitida) teng holatini bildiradi.

Bozor muvozanati mohiyatini, chet el iqtisodchilari tomontdan ishla-
tilgan talab va taklif egri chizig‘i chizmalari orqali ko‘rib chiqamiz. 2.10-
chizmada talab egri chizig'i dd orqali iste’molchilar tomonidan narx-
ning har xil P darajalarida sotib olinishi mumkin bo‘lgan tovarlar miq-
dori ko‘rsatilgan. Ammo shu holatda boshqga omillar o‘zgarmay qoladi
deb faraz qgilinadi, Boshgacha aytganda, talabning narxga bog‘ligligi (B)
oldingi rasmda tcskari ma’noda tushuniladi.
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2.10-chizma, Bozor muvezanati
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Chizmadan ko‘rinishicha narxning o‘sishi bilan (P dan Py gacha)
talab kamaya boradi (q dan q, gacha). Bahoning yuqoriroq ko tarilishi
bilan iste’molchi firmalar ichidan mablag‘t kamlan chigib kctavera-
di. Moliyvaviy ahvoli yaxshiroglari csa tovar (xomashyo) sotib olish-
ni kamaytiradi, ma’lum miqdorda arzonlashganlarini izlay boshlaydi.
Narxning pasayishi (P dan P, gacha) bilan unga muvofiq ravishda talab
oshadi (q dan q4 gacha}. Taklif egri chizig'i CC, unming to“g ridan to g ri
narxga bog'ligligini ko‘rsatmoqda. Grafikda ko‘rsatilishicha, narx-
ning oshishi (P dan P, gacha) (q dan g, gacha) yangi quvvatiarni ish-
ga tushirish, korxonalar ochish, ularning bozorga sotuveht sifatida chi-
qishi va zaxiralarni chigarish orqali taklifning ko*payishiga olib keladi.
Narxning pasayishida esa shu holatning teskarisi ro'y beradi. Shuni esda
tutish lozimki, dd va CC egri chiziglari yig'indis: haqiqiy talab, tak-
1if va narxlarni bildirmaydi, fagat ularning aniq imkoniyatlari hajmim
ko‘rsatadi. Ularning haqiqiy ahamiyatlari cgri chiziglar kesishayoigan E
nugtasiga intiladi, ana shunda talfib va taklif bir xil (q) miqdordagi tovar
birligiga teng bo‘ladi va muvozanatga erishadi. Haqiqatda, narxning Pi
darajasida taklif q, talab q; dan yuqgori. Bu holatda sotishga chigaril-
gan bir qism tovar xand gilinmaydi, tovar yetkazib beruvchilar orasida-
gt raqobat kurashi mexanizmi orqal narxning pasayishiga olib keladi.

Amaliyotda v muvoza-
C nat nuqtasidan pastga
tushsa kerak {miso! - P,
gacha). Natijada talab
s taklif q; dan oshib
ketadi, bozorda tovar
yetishmovchiligi  kelib
chiqadi. Uning sabah
_____ erkin ragobatdagi narx
4, ©o'sishi bo‘ladi.

Narx, taklif va talab
orasidagi garama-qar-
shiliklar E  nugqtasi-
da yechiladi. Chun-
ki  muvozanatlashgan
ragobatli P narx unga
2.11-chizma. Talab egri chizigtining siljishi mos keladi.
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Ammo (haqiqatda) E nuqtasi doimiy harakatda, talab va taklif egri
chizigtarining koordinat o‘qi atrofidagi tekislikda siljishlari bilan birga
bo‘ladi. Buning iqtisodiy ma’nosi shundaki, ,.har xil teng sharoitlar” deb
atalgan goida haqgiqatda talab va taklifga ko‘p omillar ta’siri natijasida
o‘zgarib turadi.

Keyingi chizmada (2.12-chizma) talabning o*sishi iste’molchi kom-
paniyalar uyg‘unlashgan (jami) talab gobiliyatlarming oshishiga bog*-
liqligt ko‘rsatiladi. Yangi egri chiziglar d,d, iste’molchining paydo
bo‘lishi bilan har bir narx o'zgarishiga ilgarigiga garaganda ko‘proq
tovar olish gobiliyatini bildiradi. Bunda taklifga tashqi omillar ta'sint
bo‘lmaganligi uchun uning egri chizig‘i o'z holicha qoldi va bozorda
muvozanat buzildi.

2.12-chizma. Taklif egri chizigining siljishi

Yangi muvozanat E nuqtasida o‘rnatilishi shart (narx P, va q, soni).
Chunki o°sha verda o‘zgargan talab egri chizig'i va ,,0°zgarmagan“ tak-
Lif chiziglari kesishadi. Bu holda bir vaqtning o‘zida , narx—talab* aloga-
si (narxning oshishi sotib olishni kamaytiradi) va boshqa aloqa — , talab-
narx* (to*lov qobiliyatli talabning ko‘payishi tovar narxini oshiradi) ish-
ga tushadi. Oxiridagi aloqaning ta’siri kuchayadi va sotish narx oshishiga
garamay ko‘payadi. Shu bilan birga bu yerda teskari (manfiy) aloga —
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ynarx—tafab™ ham qatnashadi. U esa tovar sotib olishni q, darajasiga ye
kazishga (q, dan ko'p) to*sqinlik gitadi.

Narxning oshishi sotuvchilar tomonidan bozorga ko proq tavar ch
garishni rag‘batlantiradi. Chizmada ko‘rsatifgan takhifning egri chizig
holati shuni ko‘rsatadiki, tovarlar sotilishining ko*payishi zaxiralar hise
biga cmas, balki ishlab chiqarish xarajatlarining kamayishiga bog‘li
Endi bozordagi muvozamatning buzilishiga sabab, taklif botlishi
ko‘ramiz. Bu holai yangi xomashyo bazalanini ishga tushirish yo
boshqa omillar ta’sirida mchnat unumdorligining oshishi orgali vujue
ga kelishi mumkin. Chizmada bu jaravon taklif egri chizig‘ining o°r
tomoni pastga, yangl muvozanat nugtasiga siljishi va unga ancl
past narx va sotishning o‘sish darajasi to‘g'r kelishint ko‘rsatadi. Eg
chizigning CC dan C,C, holatiga siijish jarayonida raqobat kuchayac
har bir tovar kapital birligiga ko‘p mchnat xarajailari gilayotgan ishlz
chigaruvchilar bankrotga uchraydi. Ammeo yugori mehnat unumdorlig
ga erishayotgan korxonalar o ragiblari tovarlari o*rnini juda qivinch
hik bilan to°lg*azadilar, Natijada bozorda nishatan past muveozanatlasl
gan baho o'matiladi, gaysi tovar ishlab chiganlishi pasaygan 1jtimot:
zaruriy xarajatlarmi o‘zida aks etticadi. Umumxo‘jalik konyunkturasis
tahli! gilishda davlat {region) migyostdagi jami (uyg" unlashgan) tale
va taklif tushunchaliari ishiatiladi.

Jami talab — bu ichki talab va cksport {tashgi talab). Ichki talab da
latning iste’mol tovarlari, xizmatlar, joriy iste’mo! gchun clinadige
uskunalar va ishlab chiqansh tovarlari (xomashyo, ayrim tayyor mal
sulotlar, yonilg‘l va boshgalar)ni oz ichiga oladi. Jami falab omi
lari: shaxsiv iste’'mol; valpi investitsivalar — asosivy kapitalar vangilas
va ko‘paytirishga talab; xorijiy ishlab chiqarish darajasi, xomashyo v
yarim tayyor mahsulotlarga talab; cksport. Jami (uyg“unlashgan) takli
mamiakatda ishlab chigilgan tovarlar, xizmatlar va import (tashql tak
1if). Jami takiif omiktari bo'lib ishlab chigarish salohiyati, mehnat resurs
lari va ularning malakasi, fundamenta! va amaliyet ilmiy-tadqiqotla
(NIOKR), import hajmi va tarkibi hisoblanadi.

Bozor hajmi bir yilda mamiakat miltty bozorlarida sotilgan (fizi
yoki giymat ifodada) tovarlar yoki istc’mol qilingan|tovar va xizma
far bilan aniglanadi.

Bozor hajmi (milliy ishlab chigarish hajmi + impo tha}ml) ekspo
hajmi formulasi bilan topiladi.

108



2.4.4. Bozor konyunkturasi istigbolini aniglash

Umuman istigbolni aniglash (nporuoz) ma’lum abyekt (jarayon)ining
s0*1ajak holatini, ilmiy asosda obrazini yaratish demakdir. Har ganday
namiakat ichki iqtisodty holatini va ishlab chiqarish istigbolim belgi-
‘ashda jahon bozoridagi o'zgarishlarni aniq tasavvur gilish va baholay
olish, uning progressiv tendensiyalariga mos ilmiy-ishlab chiqarish omil-
arini ishga solish obycktiv zaruratdir.

Tovarlar bozori istigbolini aniglashda quyidagi talablar ¢’tiborga
inishi shart:

1. Kelajakda bozor konyunkturasiga ta’sir etuvchi omillarni hisobga
slgan holda ilmiy asoslangan, ishonchli va tizimli yondashish.

2. Istigbolni aniglashda bir necha variantlardan foydalanish, ulaming
1atijalan bir xil yoki yagin bo‘lishi.

3. Ishlatilgan usthublaming ilmiy asos: yetarh bo‘lishi.

4. Xulosalarning aniq va ravon tilda, aynigsa qaror qabul qluvchilar-
za tushunarli ishianganligi.

5. Bozor konyunkturasi istigboli oz vaqtida aniglanishi va kor-
xona, assotsiatsiya, kompaniya va vazirliklar ishini boshqarishda qo‘l-
lanilishi.

Tovar bozorlart 1stigboli, ular guruhlari, eksport yoki import mahsu-
lotlan, bozordagi baholar va boshgalar shaklida ishlab chigilishi mum-
kin. Ular konyunkiurani aniglash (3—6 oygacha), gisqa muddatli (1--2 yil-
gacha), o*rta muddatli (3-5 yilgacha) va uzog muddatli (53-10 yiigacha)
va kelajakli (10 yildan ko*pjka aniglanishi mumkin.

Jahon mamlakatiari tajribasida, obyckt {jarayomplar istigbolini
aniqlasfining yuzdan ortiq ifmiy uslublari ishiatiladi. Ular ichida eng
ko‘p ishlatiladigani ckspertlar orqali baholash, g‘oyalar kurashi, tarix-
da gaytarilishini nazarda tutish, matematik-statistik, kompyutcriar yor-
damida modcllash uslublaridir.

Dinamik gatorlarni ckstropolyatsiya qilish yo*li bilan talab istiq-
bolini aniglash. Jstigbolni aniqlash usulini tanlash uning maqsadiga,
istigbolni ko'rish darajasini o'rganishga, axborot fa’minotiga va boshga
shartlarga bog‘liq. Talabning istiqbolint aniglash amaliyotida axbo-
rotlar bilan ta’minlanganlik uning usulini tanlashga bosh sabab bo*lads.
Istigbolni aniglash axborotiar dinamik gatorlarini vaqi ko‘rinishida tav-
siffovehi statistik ma’lumotlar bilan gisman ta’minlanadi. Bunday hol-



larda istigbalni beigilash fagatgina bu qatortarnt ekstropolyatsiya qilish
usuli bilangina amalga oshirilishi mumkin.

Ekstropolyatsiya — bu gator darajasini o‘zidan tashgarida topish va
keiajakda har xil yo‘llarda amaiga oshirishdir. Dinamik qatoriar ekstro-
polyatsiya usuli ular xususiyatlariga bog‘l1q.

Ko'p hollarda qondirilgan talab dinamikast (qisqa muddatli} o*zgar-
masligi bilan tavsiflanadi. Misol uchun o‘tgan haftaning 7 kunida do*-
konda nonni sotish dinamikasi gator? quyidagicha bo‘lgan:

Kunlar I- 2- 3- 4- 5- 6- 7-

Sotishkg., 2320 2350 2305 2340 2330 2345 2320

Bu qatorlarga baho berish shundan guvohlik beradiki, sotilgan non-
ga talab o'sish va kamayish tendensiyasi bog'liq emas, aksincha, o‘rta-
cha miqdorlar atrofida o‘zgarmogda xolos. O‘z-o'zidan ma’lumki,
agarda yaqin kunlar ichida nonga bo‘lgan talabning shakllanish sharti
o‘zgarmasligiga biz ishonch hosil gilsak, u holda kelgusi 3—4 kon ichida
nonga bo'lgan talabning istigbolini 2330 kg ga teng deb beigilash mum-
kin. Buni 8-, 9- va 10-kunlardagi nonga bo‘lgan talab orqali asoslash
mumkin, chunki shu kunlari nonga bo‘lgan talab ham 2330 kg atrofida -
bo‘ladi. -

Agarda istigbolni belgilash davridagi talabning shakllanishini hosil -
qiluvchi kompleks omillar o'zgarmasa u holda istigbolni belgilash
o°rtacha xatosini quyidagi formula orqali hisoblash mumkin: ‘

pd (._.I'!"
Q
e -
W n

bu yerda: p — o*rtacha xatolik;

{2 - disperstya —Z-—(f—;-fﬁ;

n — dinamik qatorlardagi ko‘rsatkichlar soni,

Bizning misolimizda 8-, 9-, 10-kunlardagi kundalik non setishning
istigbolini belgilash o‘rtacha xatosi 15 kg ni tashkil etadi. Lekin xato-
ning bunday istigbolini belgilash haddan tashgari shartli. Chunki bu holat
tatab shakllanishi o‘zgarmaydi degan nuqtayi nazardan ketib chigmoqda.
Agarda 8-kunlari aholi yashash joylaridagi yagin atrofdagi non bilan sav-
do giluvchi do‘konlar ishlamasa va faqat sotish istiqboli aniqlanayotgan
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do‘kon ishlasa, u holda bizning hisob xato bo'ladi. Bu shartning o‘zga-
rishi shu do*konda non sotish darajasining nihoyatda o*sishint bildiradi.

Talab darajasining ko‘payishi yoki kamayishi doimiylik tcnden-
siyasini tashkil qiluvchi tovarlaming dinamik qatorlari rivojlanishi-
ning o‘rtacha o‘sishi usultda istigbolini bilish mumkin. Bu usul asosida
talab gatoriariying rivajlanish vaqti geometrik progressiyada yotibdi deb
o‘ylash mumkin.

Demak, dinamik qatorning har bir navbatdagi a’zosi a,qi kelgu-
si davming o‘rtacha o‘sish koeffitsiyentining K, ko*paytirilganiga teng.
O‘rtacha o‘sish koeffitsiyenti quyidagi formulada hisoblanadi:

'.V
Xyz.’f-—l ?}ll

bu verda: Ky ~ o‘rtacha o'sish migdori;

¥, — qatoming oxirgi ko‘rsatkichi;

¥, - qatoming boshlang‘ich ko‘rsatkichi;

n — dinamik qatorlar ko ‘rsatkichlari soni.

O‘rtacha koeffitsiventning o‘sishi asosida istigbolni belgilash quyi-
dagi formula asosida amalga oshiriladi:

=K.
ny, =Ky ny

bu yerda: n; — istigholi aniglanayotgan ko ‘rsatkich;

K, — o‘rtacha o*sish miqdori;

ny, — bazis ko‘rsatkichining sonli ahamiyati;

n — dinamik gatorlaming intervallari soni.

Dinamik qatorlarni ckstropolyatsiya qilish uchun o'rtacha o*sish
miqdorlari koeffitsiyentlarini bu formula orqali qo‘liash fagat bu qatorlar
ko‘rsatkichlari qonuniyatiga yagin bo‘lgan taqdirdagina mumkin.

Qayishqoqlik koeffitsiyenti yordamida talab istigbolini aniqlash.
Talab ko‘plab omillar ta’siri natijasida o‘zgarib turadi. Talabning shakl-
lanishi va uning o‘zgarishiga ta’sir qiluvchi murakkab omillar tizimini
aniglab berish juda ham qiyin. Talabni o‘lchashdagi ta’sirni belgilash
yana ham qiyin. Shuning uchun ham talabning shakllanish jarayonini
tahlil qilishda va uning istiqbolini belgilashda hamma omillarga e’tibor
berish shart emas. Ulardan talab istigbolini aniglash uchun zarur bo‘lgan
kﬁ‘rsatkichlargagina diqqatni jalb etish kerak. Bunday ko‘rsatkichlardan
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biri ,,qayishqoqlik® koeflitsiyentidir. Talabning qayishqoqligi deb, uning
daromad, baho va baoshga igtisodly omillar ta’sirida o‘zgarish gobili-
yatiga aytiladi. Qayishqoqlik ko‘rsatkichlari bo‘lib talabning nisbiy
o‘zgarishlari va uni shakllantiruvchi omillarning nisbiy o‘zgarishi {daro-
madilar, baho, ishlab chigarish hajmi va hokazo) o‘rtasidagi bog‘lanishlar
xizmat giladi.

Talab qayishgogligining daromadga bog‘ligligi quyidagi tenglik
orqali ko*rinishi mumkin.

A
Ax y
bu yerda: £ — qayishqoglik koeffitsiyenti;

Ay — aholi jon boshiga talabning o*sishi;

Ax — aholi jon boshiga daromadning ofsishi;

y—o‘rtacha jon boshiga talab migdori;

x —o'rtacha jon boshiga darcnagd migdori.

Misol. Aholi jon boshiga yillik daromad 600 so‘mdan to‘g‘ri keldi va
640 so‘mgacha o°sdi, gazlamalar sotilishi esa 28 50‘mdan 30 so‘mgacha
ko‘tarildi. Bunda talabning qayishqoqlik ko‘rsatkichi (koeffitsiyenti):

2600

=0 38 1,08 ni tashkil stadi,

Talabning daromaddan qayishqeqglik koeffitsiyenti daromadning
1 %ga ko‘payishi sababli talab gancha foizga o‘zgarishini ko'rsatadi.
Agarda qayishqoqlik koeffitsiyentining bahoga bog‘ligligi hisoblansa,
unda bahoning 1 %ga o‘zgarish natijasida talab qancha foizga o'sishini
aks ettiradi. Qayishqoqlik. koeffitsiyentini talabning o*sishiga bog‘ligligi
sifatida ham hisoblash mumkin. Unda talabning o'sishi daromad (baho)
larining o°sish foiziga taqgqoslangan munosabati orgali topiladi.

Bizning misolimizda talab 7,1 %oga (2 ' l;)(]

), daromadlar csa 6,6 Yega

40.100

( i ) oshdi. Demak, qayishqeqlik koeffitsiyenti 1,08 (-—) ga teng,

Budjet statistikasi ma’lumotlari va tovarlar sotish hagidagi ma’ly-
motlar orqali ham gayishqoqlik koeflitsiyentlari aniglanadi. Qayishqog-
(P



lik koeffitsiventi axborotlar manbayi dinamik va statistik xillarga
bo‘linadi.

Daromaddan statistik qayishqoqlik koeffitsiyenti oilalarning budjet
ma’lumotlarini guruhlash yoki tanlangan hududlardagi aholi jon boshi-
ga bir yilda to'g'ri keladigan daromad darajasiga qarab aniqlanadi.
Daromadlar darajasiga qarab gayishqeqlik o‘zgaradi. Bu o‘zgarishlami
guruhlash o°rtasidagi gayishqoqlik koeffitsiyentini hisoblash orqgali kuza-
tish mumkin. Daromad va talabning o‘sishini bunday hisoblashda aralash
daromadlar fargi quyidan yuqoriga garab olinadi.

Guruhlararo gayishqoqlik koeffitsiyenti talab qayishqogligining o‘z-
garishi, daromadlarning 0*zgarishiga bog‘ligligini tavsiflaydi. Lekin ular
har bir aniq daromad bo*yicha talabning gayishqoqlikning o‘rtacha koef-
fitsiyentini aniglash imkonini bermaydi. Qayishqoglikni bunday aniglash
uchun talab va daromadlarning o‘sishimi guruhlar daromadlari orasidagi
bir-biriga bog*lovchi, pastdan yugoriga o‘suvchi ko‘rsatkichiar fargi deb
hisoblanadi.

Qayishgoqlikning statistik koeffitsiyentlarini hisoblashda alohida
parametrlar: oilalar va iqtisodiy guruhlarning daromadlari ma’lumot-
laridan foydalaniladi. Mamlakat aholisining ayrim iqtisodiy guruhlari
bo‘yicha qayishqoqlik o‘rtacha koeffitsiyenti har xil guruhlardagi
oilalarning hisoblangan daromadlari koeffitsiyentlarini topish orgali
anigfanadi.

Budjet statistikasi tomonidan hisoblangan ma’lumeotlarga asoslanib,
alohida tovar guruhlari ba'vicha ehtivainl gondivish dacajasid walng
statistik qayishqoqlik ko‘rsatkichlari asosida aniglash mumkin.

Qayishqoglikning yuqori koeffitsiyentlari shu tovarlarga bo‘lgan
ehtiyoj ko‘rsatkichlari baland ekanligidan, lekin uning ta’minlani-
shi qoniqarli cmasligidan, talabning o‘sayotganligidan dalolat beradi.
Qayishqoglik kocffitsiyentining nolga yaqinligi yoki tengligi talabning
ehtiyojga yaginlashishidan yoki ehtiyojning qoniqtirilayotganligidan va
talabning o*‘smayotganligidan dalolat beradi.

Qayishqoqlik koeffitsiyentining qonigarsiz, ya’ni noldan past ko'r-
satkichlari bu tovarlarga bo‘lgan ehtiyoj to‘la gondirilayotganidan yoki
ehtiyoj va talab qondirilayotganidan guvohlik beradi.

Alohida tovarlarni iste’'mol gilish jarayoni tahlili uchun statistik
qayishqoqlik koeffitsiyentini oilalar budjeti orqali hisoblash katta aha-
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miyatga ega. Ammo ulardan bozor istigbolini aniglashda foydalanish
qiyinroq.

Qayishqoqglik dinamik koeffitsiyentlari daromad va talab ma’lumot-
larining vaqt ko‘rsatkichlart bo'yicha o‘zgarishini hisoblaydi. Ularni
hisoblash texnikasi statistik koeffitsiyentlarni hisoblashdan farq gilmay-
di. Qayishqoglikning dinamik ko‘rsatkichlari hisobi har bir jon boshi-
ga bo‘lgan daromadni anig ma’lumotlari yetishmasligidan gisman qiyin-
chiliklarga olib keladi. Shuning uchun ham gayishqoqglikning dinamik
kocflitsiyentlarini hisoblash amaliyotida daromadlarga qarab emas, tovar
sotilishining umumiy hajmiga qarab hisoblanadi.

Talabning dinamik gayishqoqlik koeffitsiventi daromadga qarab
ham, tovar sotilishining umumiy hajmiga qarab ham yildan yilga hisob-
lanishi mumkin, Masalan, viloyat bo'yicha chakana tovar sotilishi-
ning umumiy hajmi va tayyor kiyimliar sotilishi aholi jon boshiga aniq
bo‘lganda, gayishqoqlik dinamik koeffitsiyenti yildan yilga hisoblangan-
da ular quyldagicha ko'rinishdabo‘ladi (2.5-jadval),

2004-yil - 2,82; 2005-yil — 2,00; 2006-yil - 1,5; 2007-yil — 1.22 va
2008-yil - 0,91. 2004-yildan 2008-yilgacha yugoridagi viloyat bo‘yicha
aholi jon boshiga tovar sotilishi hajmi 48 % ga osgan, tayyor kiyimlar
bo‘yicha tovar sotilishi esa 84,5 % ga o‘sgan. Demak, chakana tovar soti-
lishi umumiy hajmining o‘sishini har bir foiziga tayyor kiyimlar sotish
hajmini osishi 1,75 % ga to‘g ri keladi yoki bu tovar bo“yicha o'rtacha
qayishqoglik koeffitsiyenti 1,75 ga teng. Qayishqoglikning dinamik
koeffitsiyentlari talabning istigbolini aniqlashda statistik koeffitsiventiar-
ga qaraganda anchagina aniq va foydalanishga yaroqlidir. Agar qayish-
qoqlikning dinamik koeffitsiyentlari istigbolini belgilashdan oldingi davr-
ga nisbatan o'zgarmas va kamayish voki o'sishda aytarli yugori farq qil-
masa, u holda oxirgi 2-3 yillik natijalarining o‘rtacha kocffitsiyenti asosi-
da talabning istigbolini belgilash mumkin ( 2.6-jadvalga qarang).

Agarda qayishqoqlikning dinamik kocffitsiyentlari yildan yilga o‘sib
borsa yoki kamaysa, kelgusi davr uchun uni vaqt ckstropolyatsiyasi usu-
lida hisoblash maqsadga muvofiqdir,

Bizning misolimizdagi oxirgi yilgi ma’lumot talad istiqbolining
anigligiga va qayishqoqlik keoeffitsiyentini hisoblash uchun ham yara-
maydi. Agar qayishqoqlik kocffitsiyentini yillar bo‘yicha kuzatib chig-
sak, u holda uning kamayganining guvohi bo‘lamiz. Qayishqoqlik koef-
fitsiycntining 2005-yilda 2008-yilgacha nisbatan kamayishiga asos bor.
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Chunki oxirgi yillarda paydo bo‘lgan tendensiya yaqin yillar ichida
davom etadi.

2.5-jadval
Tayyor Kiyimlar bo‘yicha talabning dinamik
qayishgogqligini hisoblash
O‘rtacha aholi jon
boshiga chakana O*tgan yilga nisbatan .
. tovar aylanmasi o*sish % Talabning
¥illax {ming so' m) dinamik.
ayishgoeqligi
Hamma | Tayyor | Hamma | Tayyor YIS0l
tovarlar | kiyimlar | tovarlar | kiyimlar
2003 300 22,0 - - -
20
2004 32 26,4 7 20 - =2.82
1]
2005 347 30,6 8 16 i 2.00
9
2006 368 333 6 9 P =1.50
1
2007 401 37,0 9 11 5 1.22
10
2008 445 40,7 i1 10 T =091

Bozor istigbolini aniqlash analitik modellash usuli bilan ham amal-
ga oshiriladi. Bunda bozomi rivojlanishida ichki va tashqi o‘zaro

bog'ligliklarni ko‘rsatuvehi modetlardan foydalaniladi.

Normativ usulr.
Anketalashtirish — aholining fikrini aniqglash, ekspertlar bahosidan

foydalanish va boshqalar.
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2.6-jadval

Bozor istigbolini trend modellari orqali aniglash

Talabning qondiril-
ganlik darajasi va uni
rivojlamsh tendensiyasi

Bozor rivojlanishi
gipotezasi (taxmini)

Istigbollashtirish modeli,
grafikli tasviri

Talab asosan
gondirilgan,
hisob to‘g'ri

O'z vaqlida va yetar-
licha assortiment
yangilansa o‘sish
tendensiyasi saglanib
goladi

To'g'n:y=ag+a +t
¥

R

Bozor Logorifimik funksiya:
Tatab qondiriimoqda, to. yingan, uning Y ag+alogt
2 |ammo o'sish sur’ati ta mml?.nganllg} y
kamaymoqda normativga yaqin, /
o'sish tendensiyasi t
saglanadi, f
Tovar boshqalari Giperbola:
tomonidan bozordan |¥ = ap+ 2/t
Talab gondirilmoqda giq{b chiqa_rilrpaqd?, Y l
3 va kamaymoqda, iste’molchilan soni
kamaymogda. Kela- t
jakda shu tendensiya
qoladi.
Xarakterli funksiya:
s _ y=apta
Talab gondirilimagan | Bozor to'yinishdan ¥
4 [tezkor hisob, o'sish uzoq, talab osishi
sur’ati bir xil yuqori holida qoladi i f ¢
Ikkincht holat
Tovar noyob, bozor |parabolasi:
Talab hali anchagina  |to‘yinishdan uzog, |¥Y=agT 2,0+ at?
5 |qondirilmagan o‘sish  |ishlab chigarish va

darajasi yuqori

sotish yuqori daraja-
da goladi

¥

=
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2.4.5. Bozorni o‘rganishga oid testlar

Bozorlar

1. Korxona qanday bozorlarda faolhiyat ko‘rsatyapti?

2. Uning muvatfaqiyatli ishlashin uchun qaysi bozor quiay?

3. Har bir bozorning umumiy sig'imi qancha?

4. Har bir bozorning import sig‘imi qancha?

5. Bizning korxonani qizigtiruvchi bozoring asosiy iste 'molchilari
(segmentlari} qaysilar?

6. Har bir bozordagi segmentlar talablari hajmi gancha?

7. Har bir segmentning import sig‘imi gancha?

8. O‘sish istigboli ganday?

9. Biz faoliyat ko‘rsatayotgan bozorlar tijorat eksporti samaradorligi
bo*yicha qanday joylashgan?

10. Bizping korxonamiz tovarlari uchun yangi bozorlar gayerda
bo‘lishi mumkin?

11. Har bir bozorning holati (konyunkturasi) ganday va ularda biz-
ning korxona tovarlarini mavqeyi qanday?

12. Uzoq muddatli o‘zgarishlar istiqgboli qanday belgilanadi va
nima uchun?

13. Bizning korxonamiz bunday o‘zgarishlarga qanday javob beri-
shi kerak?

14, Buning uchun korxena tayyormi?

15. Korxonamiz ishlab chigarish va sotish imkoniyatlari kelajakdagi
(5 yilda) o' zgarishlarga mos keladimi?

16. Har bir bozor bo‘yicha bizning uzoq muddatli rejalarimiz gan-
day?

17. Biz o'rta va uzoq muddatli istigbollash natijalarini hisobga ola-
mizmi?

18. Bizning tovarlarni alchida ahamiyatli segmentlar sotib olishyap-
timi?

19. Bizning korxona tovarlarining (qiymati) ulushi har bir segment
bo'yicha qancha?

20. Har bir segment yoki ba’zi bir segmentlar bo‘yicha biz sotishni
kengaytirishga harakat gilayapmizmi?

21. Buning uchun biz nima qilyapmiz?

22. Bizning korxona tovarlariga bo‘lgan talabga nima ta’sir kor-
Satmogda? {Qonigarli va gonigarsiz omillarni sanab oting.)
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Tovarlar

23. Bizning korxonaning asosiy eksport tovarlari gaysilar?

24, Ularning har biri bozorda qaysi hayotiy bosgichda turibdi?

25. Har bir tovarning raqobatbardoshligi bozorlar bo‘yicha va seg-
mentlar bo‘yicha ganday?

26. Nima uchun (ganday) assortimentni kengaytirish (toraytirish)
zarur?

27. Qaysi bozorlarga va segmentlarga yangi tovarlarni kiritish kerak
va nima uchun?

28, Iste’molchilar bizning tovarlarimizdan qanday foydalanishadi?

29. Iste’molchilar bizning tovarlarimizga qanday talablami qo‘yi-
shadi?

30. Yangi mahsulotlarni ishiab chiqarishda biz 25-29 savollarga
berilgan javoblarni hisobga olamizmi?

31. Bizning korxona tovarlari davlatlarare (shaharlararo, tumanlara-
ro) qanday joylashgan]

32. Savdo muvaffagiyatli borishi uchun ular joylashishini ganday
o‘zgartirish kerak?

33. Biz eksport gilayotgan davlatlarni har birida tovarlarimizni sotib
olishga qanday omillar ta’sir ko‘rsatmogda?

34, Biz yangi tovarlarni bozorga kiritishda 31-33 savollarga berilgan
Jjavoblarni hisobga olamizmi?

35. Ishlab chiqaruvehi va sotuvchilar oldiga ,Nol defekt?* degan
vazifa qo‘yilganmi?

36. Uni amalga oshirish uchun nima gilinmoqda?

37. Bu choralarning samaradorligi ganday?

38. Bizning tovar boshga o‘xshash tovarlar ichida so“zsiz ajralib turi-
shi uchun nimalar gitingan?

39. Bizning tovarlar kelajakda raqiblar tovariga garaganda iste’mol
gobiliyati jihatidan yugori bo‘la oladimi?

40. Uning raqobatbardoshligini oshirish kerakmi?

41. Bizning tovarlarning har birining parametr qatorlari ganday
bo'lishi kerak?

42. Bizning tovarlarimizning har birining tashqi ko‘rimishi (dizayn)
hozirgi zamon xaridon didiga va talabiga to*g*ri keladimi?

43, Xaridorlardan gayigan tovartar hajmi qanday?

44. Qaytarish sababi nima?
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45. Qaytarilishning oldini olish uchun nima qilish kerak?
46. Ko'rilgan choralaming samaraligi qanday?

Yangi tovar ,,oynasi“
Umumiy tavsif
47. Foydalilik imkoniyati (yillar bo*yicha).
48. Harakat qgilayotgan ragiblar.
49. Bo‘lajak raqiblar,
50. Bozor sig'imi.
51. Ishlab chiqarishga kerak bo‘ladigan kapital go“yilmalar darajas
52. Patent himoyasi,
53. Xavfsizligi.

Bozor tavsifi

54, Bozor konyunkturasi va undagi keyingi 5 vilda bo‘lgan o'zs
rishlar?

55. Bizning va raqiblar tovarfarini solishtirish tavsifi.

56. Tovanmizning bozordagi hayotiy bosqichi muddatlari (taxminjy

57. Bizning korxona obro’si (,,Imiji*) va xaridorlar mavqeyi gande
yangi tovar bozorga kirishi bilan o‘zgarish bo‘ladimi?

58. Bizning tovarlarimizga mavsumiy omillar ganday ta’sir ko
satadi?

59. Bizning tovarlarimiz xaridorlarda qanday yangi tuyg‘ular uyg'
tadi?

Ishlab chiqarish tavsifi

60. Yangi tovarlarni ko‘plab ishlab chiqarish mumkinmi va bi
nima bilan asoslanadi?

61. Ko*plab ishlab chiqarishni boshlash uchun qancha vaqt talab &
nadi?

62, Yangi tovarlar ishlab chigarishni tashkil gilish vaqtida gapd
qiyinchiliklar paydo bolishi mumkin?

63. Yetarli moddiy resurslar bormi?

64. Kerakli muhandislar, ishchilar va boshqa xodimlar yetarltmi?

65. Ishlab chigarishni raqobatbardosh baholarda tashkil gila ©
mizmj?

66. Tovarning tashqi ko*rinishi qanday bo*lishi kerak?
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Tovarlarning hozor testi
67. Test natijalari ganday tezlikda zarur?
68. Test davomiyligi qanday bo‘lishi kerak?
69. Nechta shahar (tuman)larda uni o*tkazish kerak?
70. Qaysi aniq shahar (tuman)iarda test o‘tkazilgan bo‘lishi kerak?
71. Testga qaramasdan ragiblardan farq saglanadimi va u ganchaga
cho'ziladi?

Xaridorlar

72. Bizning korxona tovarlarini qaysi aniq firmalar sotib olyapti?

73. Ulardan gaysi biri biz uchun e’tiborlidir?

74, Bizning tovarlarga ular qanday hurmat bilan qaramoqdalar?

75. Ularni sotib olishlari to‘g‘risidagi garorlariga nima ta’sir ko‘r-
satyapti?

76. Bizning har bir firmamiz tovarlarimizni sotib olishga majbur
qiluvchi talablar qaysilar?

77. Bu talablarni o‘zgartirisi#istigbollari bormi?

78. Bu talablarni qondirish usullarini o‘zgartirish istigbollari qan-
day?

79. Bizning asosiy xaridorimiz kim?

80. Kelajakda tijorat jarayonlarini rivojlantiruvchi va igtisodiy xavf.
sizligimizni ta’minlay oladigan, doimiy deb hisoblash mumkin bo‘lgan
xaridorlar guruhini har bir bozorda shzkllantira oldikmi?

81. Tovarlarni xarid giluvchi, uni sotib olishga ta’sir o‘tkazuvchi,
SAID olihaa qares ghlavehi, 107y ridan to'g st ichlatuschd va woing sifad
to‘grisida fikr-mulohazalar shakllantiruvehi shaxs (firma)lar kim?

82, Bizning yangi tovarlarimizga qancha aniq xaridorlar turini ajrat-
dik?

Ichki mubhit

&3. Xodimlarning ma’lumoti qanday?
84, Xodimlarni ilhomlantiruvchi omil qanaqa?
85. Xodimlarning tajribasi ganday:

— texnik?

-~ tijorat?

— chet tilida mulogot?

— suhbatlar o‘tkazish?
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86. Bizning xodimlar bororlar, raqgiblar, tovarlar istc’mol giymat
(sifat)lari xaridorlar mulohazalari to*g risidagi axborotlarga erkin aloga-
si bormi?

87. Uning bo‘lishi uchun nima qilish kerak?

88. Eksport faolivati muvaffagiyati uchun bizning korxonamizda
ganday buyumlar zarur?

89. Ulaming qobiliyatidan to*liq foydalanilyaptimi?

90. Ular to'la qebiliyat ko‘rsatishlari uchun nima gilish kerak?

Tashqi muhit

91. Zarnur resurslar:

— pul o‘tkazish;
~ har birining qiymati,
— har birini olish imkoniyati.

92. Bizning tovarlarga davlat siyosati ta’sir giladimi?

93. Bizning tovarimiz cksport qilinayotgan davlatdagi qonunchilik,
tadbirkorlik, o‘xshash tovarlar ishlab chigarish, atrof-muhit muhofazasi,
cksport va import jarayonlarini tashkil qilishga imkoniyat beradimi?

94. Tlmiy-texnika taraqqiyoti bizning tovar eksport gilayotgan davlat-
dagi faoliyatimizga qanday ta’sir ko‘rsatadi?

95, Shunga o‘xshash, import sivosatining o‘zgarishichi?

Ragqiblar va raqobat
96. Har gaysi bozorda va mamlakatda bizning korxonamiz uchun kim
&85SIy raqobaichi?
97. Ular raqobat kurashini qaysi usulidan foydalanishadi?
98. Har bir ragobatchi bozorning qaysi ulushini egallaydi?
99, Ragobatning rivojlanish istigboli qganday?
100. Raqobatchilarda:
—baho ganday?
- baho sivosati qanday?
— tovarlar sifaii ganday?
— tovarlar o‘rami ganday?
101. Har bir raqobatchining kuchli va zaif tomonlari ganday?
102. Biz qaysi davlatlarga va raqobatchilarga nisbatan muvaffaqiyat-

li kurashyapmiz va nima uchun?
103. Biz bu tajribani boshqa davlatlarga qanday targatyapmiz?
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104. Ragiblar tovarlari, istc’mol qiymati, xilma-xiiligi, og‘itlig
qadoqlanishi, ishlatish qulayligi, rangi, hidi, mazasi, ishonchliligi jiha
dan xaridorlarning talabiga javob bera oladimi?

105. Bizaing yangi tovarimiz bozorga kirishi bilan ragiblardag
o‘zgarishlar?

106. Sotishni rag‘batlantirish strategiyalaridan gaysilarim ragibk
qo‘llamoqdalar?

107. Ragiblarimizning innovatsiya dasturlari to‘g‘risida, ularnin
ishlab chiqarish texnologivasi bo‘yicha nimalarni bilamiz?

108. Ragiblar tovarlarining patent himoyasi ganday?

109. Ularning foyda va xarajatlari to* g'risida qanday mas ul axboro
lar bor?

110. Har bir ragobatchidagi ishchilar soni gancha?

111. Ular yangi tovarlarini qanday rcklama gilishmoqgda?

112. Ular boshqaruvchi (mengjer)larni ganday tantab olmoqdalar?

114, Raqobatchilarning savdodagi natijalari ganday?

115. Ularda xomashyo va Ehtiyot qismlar bilan ta’minlanish qar
day?

116. Ko‘rgazma va yarmarkalarda ulaming natijalari ganday?

117. Biz cksport gilayotgan mamlakat mahalliy va davlat matbuo
ragiblarimiz to‘g‘risida nimalami xabar qilishyapti?

118. Ragiblarimiz ixtiyoridagi qo‘shimcha bo‘limlar to‘g‘risid
nimalar ma’lum?

Marketing magsadlari

119. Korxonamizning uzoq muddatli magsadiari?

120. O‘rta muddatii maqsadliari,

121. Qisga muddatli magsadlari.

122. Ular bir-biri bilan qanday bog‘langan?

123. Ushbu magsadlar nazorat qilish shaklida ifodalanganmi?

124. Bu magsadlar tovar raqobatbardoshligiga, firma imiji va obro
siga, korxonamiz resurslariga, ishlab ChlqaflSh va boshga imkoniyatlar
ga mos keladimi?

Marketing dasturi
125. Korxonamizning bosh stratcgiyasi qanday?
126. Marketing magsadlarini cgallash imkoniyatlari ganday?

122



[27. Ushbu magsadlami amalga oshirish uchun kerakli mablag‘lar.
128, Ular bozorlar, segmentlar va tovarlar bo‘yicha ganday bo'lin-
gan?
129. Korxona resurslari markcting magsadlariga erishish yo‘lida
quyidagi sohalar bo*yicha ganday bo‘lingan:
— tovarlarni yuqori sifatli tayyorlashni ta’minlash;
— reklama va talabni shakllantirishning boshqa tadbirlari;
~reklama va sotishni rag'batlantirishdagi boshqa tadbirlar;
— tovarlar harakati tizimi;
-- sotish siyosati;
— servis tizimi.
130. Marketingning yillik rejas: bormi?
131. Rejalashtirish jarayoni ganday?
132. Holatli tahlil o‘tkazilmogdami?
133. Biz kirgan har bir bozorda marketing axboroti to*planadimi?

Marketingni tashkil etish

134, Malakali marketolog—direktor bormi?

135. Marketing xizmatidagi xodimlar malakasi ganday?

136. Ulaming tashabbusi rag*batlantiriimogdami?

137. Marketing tadbirlarini amalga oshirish bo‘yicha ishlar ganday
tagsimlangan?

138. Xedimlar marketing tamoyilini tushunadimi va amalda undan
xulosa qiladimi?

Baholar

139. Baholar tovarimiz raqobatbardoshligini va unga bo‘lgan talabni,
korxona xarajatlarini qanchaga qoplaydi?

140. Xaridorlarni baho oshishiga bo‘ladigan munosabatlari ganday?

141. Xaridorlarning baho kamayishiga bo‘ladigan munosabatlari
qanday?

142. Biz qo‘ygan bahoga xaridorlar qanday munosabatda?

143. Bahoni rag'batlantirish siyosati qo‘laniladimi?

144, Standart baholar ishlatiladimi?

145. Raqiblar bahoni o‘zgartirganda korxena qanday harakat qil-
mogda?

146. Bizning baholar xaridorni o*ziga tortadimi?
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147. Bizning baholar asosiy xaridorlarimizga ma’lummi?

148. Bizning baho siyosatimizni aniglovchi bosh shart-sharoit qaysi?
149, Bizning baho mazkur bozorga mosmi?

150. Biz kerakli joyda baho uchun kurash olib boryapmizmi?

Tovar harakati

151. Bizning tovar va xomashyolar saqlanadigan omborlaming geo-
grafik joylanishi ganday?

152. Tovarlarni tashish qanday ko'rinishda?

153. Qabul qilinayotgan buyurtmafarni rasmiylashtirish jarayoni qan-
day?

154. Tovar harakati xarajatlari nima?

155. Savdo qilish regioniga nisbatan omborlar joylanishi asoslangan-
mi? Qaysi omillar asosida?

156. Tashishni arzonlashtirish uchun nima gilish kerak (savdo sifati-
ni pasaytirmasdan)? «

157. Tovarlaming yo'ldagi xavfsizligini ganday yaxshilash mum-
kin?

158. Har bir firma (davlatlar) tovarlarining bozorga kelish yo‘lari
qanday?

159. Olib kelish va olib ketish bandargohlari qanday?

160. Tovar harakatining ganday yangi yo‘lini tavsiya qgilish mumkin?

161. Tovarlarm kuzatib boruvchi barcha hujjatlar bormi?

Savdoni tashkil etish

162, Savdo xodimlari soni koriona maqgsadlariga mosmi?

163. Bozorlar va tovarlar bo*yicha xodimlar ixtisoslashyaptimi?

164, Ularning malakalari ganday?

165. Bo‘lajak savdo hajmi qanday aniglanmoqda?

166. Savdo xodimlarining ish natijalari ganday baholanmoqda?

167. Savdoning tashkiliy tuzilishi (har bir daviatlar va firmalar
bo'yicha)?

168. Mazkur savdo tizimini yaxshilash mumkinmi?

169. Qaysi savdo usullaridan foydalanamiz?

170. Har bir vositachiga nisbatan bizning rejamiz.

171. Vositachilar bizning tovarlar bilan rejalangan ish olib borisha-
dimi?

172. Ulaming rejalari qanday samara beradi?
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173, Kimga va gachon rejadagi tadbirlarni bajarishga yordamla-
shish kerak?

174. Vositachilarga bizdan borayotgan axborotlardan qaysi biri ortig-
cha?

175. Qaysi axborot vositachilarga yetishmayotir?

176. Qanday qilib 174-175-savollarga javob topish kerak?

177. Savdo bitimlarini tuzish darajasi bilan shu bo‘limdagi xodimlar
ish hagining bog'‘ligligi bormi?

178. Ular facliyatini oshirishning qaysi usullari qo‘llanilmoqda?

179. Xodimlarni tayyorlash va malakasini oshirish ganday olib boril-
moqda?

180. Vositachilarning uchrashuvlari va tajriba almashishlari tashkil
etilmoqdami?

181, Har bir agent bir kunda qancha xaridorga xizmat gilmoqda?

182. Vositachisining har bir muomalasiga sarflanadigan xarajat.

183. Uning kamaytirish yo*llari (stfatni pasaytirmagan holda).

184, Biz lizing xizmatidan foydalanamizmi?

185. Tovarlarni kreditga sotish yoki boshga usullarini ishlatamizmi?

186. Har bir sotilgan tovarga to*g‘ri keladigan xarajatlar,

Talabni shakllantirish va sotishni rag‘batlantirish
(TShSR)
187. TShSR dasturi tuzilganmi?

Reklama

188. Reklamaga qo'yilgan maqgsadlar.

189. Ajratilgan mablag*.

190. Bizning reklama vositalarimizni xaridorlar ganday gabut qilish-
moqda?

191. Reklamani targatish tarmoglari.

192, Reklamaning faolligi va sotish hajmi hamda foyda darajasi orasi-
da bog'liqliklar sezilmogdami?

193. Reklamamizda firma sotish bormi?

194. Raqobatchilar orasida bizning tovar belgisi ajralib turadimi?

Sotishni rag‘batlantirish
195. Ana shunday dastur bormi?
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196,
197
198,
199.

Uning amalga oshirish natijafari.

Rag*batlantirish usullart.

Ularning samaradorligi.

Sotishda kreditga berish yoki boshga xil rag‘batlantirish usuli

go‘lianiladimi?

200.
201.
202.
203.
204,
205,
206.

bormi?

207.
208.
209,
210.
211,
212.
213,
214,
215.

Xaridorlarga bizning rag‘batlantirish usullarimiz ma’lummi?
Tovar namunasini sinab ko‘rishga beramizmi?

Axborotlar tarqatishda gaysi vositalardan foydalanmoqdamiz?
Ulardan gaysi biri samaraliroq?

Sotuvchilarni rag*batlantirishning qanday usullari mavjud?
Savdoda mukofotlashni qo‘llaymizimi?

Firma (tovar) to‘g‘risida jamiyat fikrim shakllantivish dasturi

Bu dastur bozorlar va tovarlarga bog'langanmi?

Uning mas’ul xodimi bormi?

Matbuot konferensiyalari yyushtiramizmi?

Gazeta va jurnallardan namunaviy sonlar to planadmn"

Chet cldagi bo‘limlarimizdan hisobotlar olinganmi?

Ularning ishlatgan reklama vositalan namunalari olindimi?
Bizning vositachilar tomonidan matbuot qanday ishiatilmogda?
Asosiy va bo‘lajak xaridorlarimiz bilan so‘rovlar o'tkazildimi?
So‘rov olib boruvchilar malakasi yetarlimi?

Tovar o ramasi va servis

216.
217.

218

O‘rama sotishga qanday ta’sir ko'rsatmoqda?
Tovarni shikastlanishdan saqlay oladimi?

. Sotuvchiga yordam beradimi?
219,
220,

Xaridor uni alohida ishlata oladimi?
Bizning tovar magazinda, ko‘chada yoki boshqa yerda ajralib

turadimi?

221
222,

Uning alohida ajralishi uchun nima qilish kerak?
Qadoglash hajmi mazkur bozor yoki xaridorlar talabiga to‘g‘ri

keladimi?

223,

gan?

224,
225
226.

Servis (xizmat ko‘rsatish) shoxobchalarimiz qayerlarga joylash-

Ulaming quvvati qanday?
Ehtiyot qismlar yo*qligiga noroziliklar bo‘ladimi?
Uning oldini olishga chora ko*riladimi?
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227 Xizmat ko‘rsatish xodimlari o‘qitilmogdami?

228. O*qishning samarasi bormi?

229, Uni yaxshilash tadbirfari nimadan iborat?

230. Ehtiyot qismlami olib kelishning yaqin va uzoq muddatlari
nimadan iborat?

231. Ularni almashtirish mucddatlari,

232. Bu muddatlar ragobatchilarnikiga to‘g‘ri keladimi?

233. Ragobatchilardan yaxshiroq xizmat ko‘rsatish uchun nima

qilindi?

234, Iste’'molchilar fikr-mulohazalari.

235. Xizmat ko‘rsatish (servis) guruhimiz faolmi?

236. Uning ishi reja asosidami?

237. Reja aniq va asosli bo‘lishi uchun nima qilish kerak?

238. Bizning korxona ishlayotgan bozorda xizmat ko‘rsatish daraja-
si aniqlanganmi?

239. Xaridorlarga a’lo xizmat ko‘rsatish kafolati ma’lummi?

240, Xizmat ko'rsatish me’yorlari (standartlari) bormi?

241, Xizmmat ko' rsatish e’ yorini buzgan xodim jazolanadimi?

242. Yangi servis rejalashtiriimogdami?

2.5. Xaridorlar xatti-harakat (xulg-atvor)lari tadqiqoti

F.Kotler fikricha, iste’mol tovarlari bozori bu o‘z shaxsiy ehtiyojlari
uchun tovar va xizmatlarni sotib oluvchi yokt boshgacha yo‘l bilan xarid
qituvchi ayrim shahslar va uy-xo'jaliklari demakdir. Iste’molchilar bir-
birlaridan yoshi, daromad darajasi va ma’lumotliligi, ko‘chib yurishga
moyilligi va did-istaklari bo‘yicha keskin farq qiladi. Marketing tadqiqo-
tining eng muhim vazifalaridan biri, aynan kim xarid giladi, aynan qay-
sini xarid qiladi, aynan gachon xarid qiladi, aynan qayerda xarid qiladi
va aynan nima uchun xarid giladi kabi masalalarni o‘rganish hisoblanadi.
Asosiy masala: iste’molchilar aynan marketingni turlicha undovchi usul-
lariga qanday munosabatda (tovarga turli tavsifnomalar, narxlar, reklama
argumentlari va shu kabilar) bo‘lishlarini aniqlab olishdan iborat, Shuning
uchun firmalar va ilmiy xodimtar marketingning undovchi omillari bilan
iste’molchilarning javob munosabati o‘rtasida bog'liglikni tadgiq etish-
83 juda ko‘p kuch-gayrat sarf qiladilar. Bu barcha kuch-g‘ayratlarning
0ddiy andazasi (2.13-chizma) asos qilib olingan jihatlar hisoblanadi.

127



Marketingning . _ ‘
undovehi omillari Xaridor Xar_ldor;)ung
va har turfi > Or‘lgrmn_gl » javeo
qo‘zg'ovchilar wqora quitis® munosabati

2.13-chizma. Xaridor xatti-harakatining oddiy andazasi (modeli)

Yuqorida marketingning undovehi omillari va har turli qozg ovchilar,
xaridor ongining ,,qora qutisi*ga kirib borishi va muayyan javob munosa-
bati tug‘dirishi ko‘rsatilgan.

Marketingning undovchi omillari to*rtta clementi: tovar, narx, tar-
gatish (sotish} va qiziqtirishni o‘z ichiga oladi. Har turti qo‘zg‘ovchilar
xaridorni o‘rab turgan asosiy kuch va vogealar: igtisodiy, ilmiy-tex-
nikaviy, siyosiy va ma’naviy sohalardan iboratdir. Xaridor ongining
»d0Tra quiisi” orqali o ‘tilar ekan, bu barcha qo‘zg*ovchilar xaridor muno-
sabatini yuzaga keltiradi. Xaridor munosabati deganda tovarning rusumi,
dilemni, xarid vaqtini, xarid hajmifli tanlash tushuniladi.

Bozorxodimining vazifasi xaridor ongining ,.qora qutisi** bilan u yerga
qo‘zg‘ovchilar tushirish va ularga nisbatan javeb munosabatlar namoyon
bo‘lishi o‘rtasida nmima yuz berishini tushunish hisoblanadi. ,,Qora
quti“ning o‘zi ikki qismdan iborat. Birinchi — odam qo‘zg‘atuvchilami
ganday qabul ctishi va ular munosabatiga asosiy ta’sir ko‘rsatuvchi xari-
dor tavsifnomasi. Ikkinchi qismi natijaga bog‘liq bo‘igan xaridor garori-
ning qabul qilinishi jarayoni.

Iste’'molchilar o'z qarorlarini yopiq bo‘shliqda gabul gilmaydilar,
Ular tomonidan gilingan xaridlar madaniy, ijtimoiy shaxsiy va ruhiy tar-
tibdagi omillarga katta ta’sir ko‘rsatadi (2. 14-chizma).

Ko‘p hollarda bu omiilar bozor xodimlari tomonidan bo‘ladigan nazo-
rat ta’siriga berilmaydi. Lekin ularni albatta hisob-kitob qilish lozim.

Madaniy daraja omillari

Madaniyat-chtiyoj va kishilar xatti-harakatini belgilovchi asosiy bosh
sababdir. Inson 0°z tabiatiga ko‘ra oilasi va jamiyatining asosiy jihatlari
uchun xarakterli bo‘lgan qadriyatni, idrok, afzal ko‘rish, muomala tar-
zi va xatti-harakati bo'yicha tayanch to‘plamni o'zlashtiradi. Har qanday
madaniyat ancha mayda tuzilmalar yoki 0‘z a’zolariga yanada aniqroq
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tenglashtirish va shunga o°xshash muomala imkeniyatini beradigan sub-
madantyatni o'z ichiga oladi.

Madaniyat Ijtimoiy omillar,
yo'nalishidagi referent guruhlari, oila,
omillar, ijtimeiy Jamiyatdagi o*rmi,
kelib chiqish magomlar
Xaridor
‘ Shaxsga oid omillar. Yosh
va hayotiy davr bosqichi, Ruhiy omillar.
Mashg ulotlar turi, Did-istagi yo*nalishi.
Igtisediy ahvol. Hayot [drok.
tarzi. Shaxsiy tarzi. O‘zlashtirish.
Shaxsiyat xili va o'zi Ishonch va munosabat,
hagidagi tasavvuri

2.14-chizma. Xaridorlarning xatti-harakatiga
ta’sir ko‘rsatuvchi omillar

Ijtimoiy kelib chiqishi. Deyarli har bir jamiyatda turli ijtimoiy sinflar
bo‘ladi. Ijtimoly sinflar-jamiyat doirasidagi nisbatan barqaror guruhlar,
ya'ni bular pog'onali tartibda joylashgan va uning a’zolarida boylik
tasavvun, gizigishlar va xaui-harakatga o'xshash jihatlar mavijedhgin
tafsiflovehi guruhlar,

{jtimoiy sinflarga bir qancha tafsifnomalar xos:

1. Aynan bitta sinfga mansub o‘zini deyarli bir xil tutishga moyil
shaxslar.

2. Kishilarning u yoki bu sinfga mansubligiga bog‘lig holda ular
Jamiyatda yuqorirog yoki pastroq mavqeni egallaydilar.

3. ljtimoiy sinf gandaydir bitta o‘zgaruvchan asosda emas, balki
mashg*ulott, daromadi, beyligi, ma’lumoti, biror narsaning qiymatiga
qarab ish tutishi va shu kabi o‘sha shaxsga tegishh taysifnoma asosida
aniglanadi.

4. Shaxslar yuqoriroq sinfga o‘tishlari yoki quyi sinflardan biriga
tushib qolishlari mumkKin.
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Ijtimoiy yo‘sindagi omillar

Iste’molchining xatti-harakati xuddi referent guruhlari, oila, ijtimoly
o‘rni va maqomi singari ijtimoty yo'sindagi omillar bilan ham belgila-
nadi.

Referent guruhlari

Insonning xatti-harakatiga aynigsa, ko‘p sonli referent guruhlari
kuchli ta’sir ko‘rsatadi. Referent guruhlari — insonning munosabatiga
yoki xatti-harakatiga to‘g ridan to*g‘n (ya’ni shaxsiy alogada) yoki bil-
vosita ta’sir etadi. Insonga to‘g ndan to‘g‘ri ta’sir ko“rsatuvchi guruhlar
a’zolik jamoasi deb ataladi.

Oila. Xaridorning xatti-harakatiga uning oilasi a’zolari kuchli ta’sir
ko‘rsatishlari mumkin. Yo'l-yo‘riq ko‘rsatadigan ocila, shaxsning ota-
onasidan iborat bo‘ladi. Inson ulardan din, siyosat, igtisodiyot, 1zzattalab-
lik, 0‘z-0°zini hurmat gilish, sevsi haqida yo*l-yo'riglamni oladi. Kunda-
lik xaridorlik xatti-harakatiga shaxsning oz oilasi, ya'ni xotini va bola-
lari, ko‘proq bevosita ta’sir ko‘rsatadi.

O‘rin va maqomlar. Shaxs ko‘plab ijtimoiy guruhlarning a’zosi
hisoblanadi. Ulamming har birida uning holatini o‘rin va magom nuqtayi
nazaridan baholash mumkin. Inson ko‘pincha o‘zining jamiyatdagi maqo-
mi hagida eslatuvchi tovarlami tanlaydi.

Shaxsiy tarzdagi omillar

Xaridorning garorida uning tashqgi tavsifnomasi, aynigsa, yoshi, oila-
ning hayotiy davri bosqichi, mashg‘uloti turi, ighisodiy ahvoli, shaxsning
xili va o‘zi hagidagi tasavvuri singarilar aks etadi.

Ruhiy tarzdagi omillar

Shaxsning xaridorlik tanlovida, shuningdek, to‘rtta ruhiy tarzdagi
asosiy omillar: did yo‘nalishi, idrok, bilib olish, ishonch va munosabat
aks etadi,

Marketolog xaridorning xatti-harakatini xarid haqida qaror gabul gili-
shi jarayonida bilishi muhim. Qaror gabul qilish jarayonining boshlan-
g‘ich bosgichi —ehtiyojni aniqlash. Aslidabu istak holati qaror qabul gilish
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jarayonini aks ctiradi. Jarayon csa 0z navbatida giymat, ehtiyoj, muhit va
aynigsa, ijtimoiy o‘zaro ta’sir singari alohida farglar orgal amalga oshi-
riladi. Bitor narsa xarid gilish sabablari muayyan magsadga erishishning
uzoq muddatli moyilligini ifodalaydi. Potensial xaridorda xaridni amal-
ga oshirish uchun turlicha sabablar bo‘lishi mumkin. Masalan, mazkur
tovarning zarurligi, so‘nggi yangilikka ega bo‘lish istagi, o‘z nufuzini
saqlab golish, o‘zini namoyon gilish va shu kabilar. Ehtiyojni anglagan-
dan so‘ng navbatdagi qadam o‘z xotirasidagi ma’lumotni qidirish: inson-
ga o'z tanlovini amalga oshirishi uchun boshqa manbadan ma’lumotn
jalb etmasdan o‘sha ma’lumoti yetarlimi-yo‘qm: ekanligi hisoblanadi.
O'z navbatida ma’lumot quyidagi bosgichlar: aloqa, e’tibor, tushunish,
qaror gabul qilish, saglab qolishga muvefiq bosqichlarin: gayta ishlashni
taqozo qiladi. Keyin xariddan oldingi baholar variantlari amalga oshirila-
di. Undan keyin xarid, real ehtiyoj, tanlangan tovar varianriga sotib olin-
gan so‘nggi baho beriladi. Jarayonning nihoyasiga yetish — tovarga cga-
lik qilish, uning haqigiy to‘la yoki gisman gabul gilinmasligi (qayta ish-
lashga yoki qayta sotuvga yuborilishi).

Iste’molchi did-istagi yo‘nalishi va xatti-harakati

Firmalar bozorda muvaffagiyatga erishish uchun iste’molchilarni
tahlil gilish kabi usullaridan faol foydalanishlari lozim. Ishlab chiga-
rish va iste’'mol yo‘nalishidagi tovar iste’molchilarini o*rganish xaridor-
lar tavsifnomasi va mahsulot xususiyatiga bog‘lig muayyan o‘ziga xos-
liklarga ega.

Biroq bunday tadqigotlarni o‘tkazishda umumiy uslubiy yondashuv-
lar mavjud.

Xususan ulardan o'ziga xos bo‘lganlari quyidagilar;

~ xaridorlar (iste’molchilar)ning tarmoqlanishishi;

~ talab sabablarini o‘rganish;

- iste’molchilaming mazkur guruhlari tomonidan tovar sotib olini-
shish va undan foydalanishda cng ko‘p umumiy jihatlar bahosi;

—~ aynan shu tovarni sotib olishga undovchi sabablarni aniglash;

— chtiyojning o‘zgarishga moyilligi va sababini baholash.

Shaxsiy iste’mol tovarlari xaridorlarning tarmoglanishidagi mezon-
lari yoshi, daromadlari darajasi, millati, ijtimoiy ahvoli, ma'lumoti va
boshqalar hisoblanadi.
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Iste’molchilarining tarmoqlanishida ishlab chigarish yo‘nalish-
dagi tovarlar korxona ko‘lami (ishlab chigarish quvvatining kattaligi};
muayyvan sohaga mansublik; texnologik jarayoularning o‘ziga xosligi;
firma — iste’molchi ko'lamlart; xizmat ko‘rsatish va boshqalar hisob-
ga olinadi.

Tarmoqlanish majmu asosida 1kki boshlang‘ich nugtayi nazar
votadi:

1. Tovarlar bozorining geterogen (kelib chigishi bo'yicha bir xil) tabi-
atli, ya'ni bozor sira bir xildagi narsalar sifatida emas, balki turli tarmoq-
larning jamuljamligi, iste’molchilarning turli guruhlari chtiyojlari xusu-
siyatlarining tavsiflanishni ¢’tirof ctish.

Tovarlaming iste’mol xususiyatlati va sotish usullari bo‘yicha tabaga-
lanishi. i

[ste’'mol tovarlari xaridorlarini o‘rganishida,,psixografik” omil muhim
ahamiyatga ega. Bu omillar orasida keyingi vaqtlarda chet el mutaxas- -
sislari yangi tovarni idrok qilispiga tayyorgarlik bo‘yicha kishilami tas-
niflashga katta ¢’tibor berishmogda (2.7-jadvalga qarang).

2. 7-jadval
Xaridorlarni yangi tovarlarni idrok qilishiga tayyorligi
bo'yicha tasniflash
Tasniflash guruhi Asosiy tavsifnoma Iste’molchilarning

umumiy soniga
Tavakkal gilishga moyil yangi-  |'vevropa | Rossiya

1. Novatorlar likni sinab ko‘rishga tayyor
kishilar. 2,5 2,0
'z doirasida fikrlar yetakchilar,

. g‘oyalami tez anglaydilar, lekin

2. Ik izdoshlar ehtiyotkorlik bilan qabul 13,5 10,0
giladilar,

3. Oldingi ko*pchilik | Ehtiyotkor kishilar. 34,0 40,0

4, {(echi.kkan Is.hcpchsnzllk bilan qarovchi 34.0 30,0

ko‘pchilik kishilar.

5.0rgada qoluvchi- |O‘zgarishlarga qattiq qarshilik
o : 16,0
bar (1eskarichilar) ko‘rsatadigan odamlar.

18,0
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Iste’'molchilarni o‘rganish ular ichidan ¢ng istigbolli guruhni tan-
lab olishni shuning uchun o‘z magsadi qilib qo‘yadiki, so‘ngra aynig-
sa, mazkur tovarning ehtimol kutilgan iste’molchilarga garatilgan aso-
siy marketing tavsifnomalarini mujassamlashtiradi. Mazkur tovarning
80 foizini sotib olayotgan o‘sha 20 foiz xaridor ckanligi aniglangan
yo'nalish marketing faoliyatida yirik muvaffagiyat hisoblanadi. Ishlab
chiqarish magsadida tovarlar xaridorlari talabi sabablarining 0‘ziga xos-
ligi quyidagilar hisoblanadi:

— ishlab chiqarish samaradorligini oshirish bilan bog*liq bo‘lgan iqti-
sodiy muammolarni hal etish zarurligi {mehnat unumdorligini oshirish,
ishlab chiqarish xarajatlarini kamaytirish);

— tovarni jo‘natish va uning to‘lovi shakllaridagi shartlar;

— sotuvdan keyingi servis;

~ Xususiyat muammelari.

Ehtiyoj sabablarini o‘rganish uchun firmalar ko‘pgina talablar va tav-
sifnomalarni baholashning balt tizimidan foydalanishadi. Baho shartli
qabul gilingan ballar shkalasi bo*vicha qo‘yiladi. Masalan, xaridorlarning
elektrotexnika firmalariga talablari quyidagi tavsifhomalar: mijozlaming
chtiyojiga tez (operativ) munosabat bildirish; ilmiy-texnikaviy ishlan-
malarning ilg‘or darajasi; xalqaro nufuz; bozorda muayyan tovarlarga fir-
malarning monopolistik faoliyati ifodalanadi.

Tovarni o‘rganish odatda, uning hayotiy davrining turli bosqichlari-
da amalga oshiriladi. Bunda xarid murakkabligiga bog‘liq holda xaridor
Xatti-harakatining uch xili ajratib olinishi hisobga olinadi. Ular esa quyi-
dagilar: eskirgan tovarlarni sotib olishda (routine responge dehavior);
muammoning q¢isman tahlil ctilishi (Iimited problem solving) - odatda-
g1, lekin rusumi noma’ lum tovami sotib clishda; muammoni chuqur tahlil
gilish (extensive problem solving) — qimmat, kamdan kam sotib olinadi-
gan, rusumi tanish bo‘lmagan tovarni sotib olishda. Marketing nazariya-
81 iste’molchilarning xatti-harakati to‘g‘risida to‘g‘ri tasavvur shakllanti-
rishning to‘rtta asosiy tamoyilini ajratib ko‘rsatadi:

~ iste’'molchi mustaqil;

— iste’molchining did yo‘nalishi va xatti-harakati tadqiqot yordami-
da tushunib yetiladi;

~ iste’molchining xatti-harakati ta’sirga oson beriladi;

—iste’molchi xatti-harakati ijtimoiy jihatdan qonuniy.
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Iste’molchining mustaqilligi uning xatti-harakati muayyan magsad-
ga yo‘naltiriiganligida namoyon bo‘ladi. Tovarlar va xizmatlaming u
tomonidan qabul gilinishi yoki rad ctilishi, bular uning talabiga mos
kelmasligi mumkKin, Xirshman! bu tamoyilni tushunish muhimiigini
shuaday izohlaydi. Ayrimlar fanda xatti-harakat to‘g‘risidagi tamoyil-
ga iste’'molchilar xatti-harakatiga nisbatan bevosita munosabatga nova-
torlik sifatida qarashadi. Istc'molchilarning yangi mahsulotlarini sotib
olishga moyilligi, bu tovarlar yoki xizmatlar hagida g*oya bo‘isa ham,
iste’molchimng rusumga nisbatan qonun-qoidaga rioya etish qarorlar
qabul qilish, xaridoriar afzal ko‘rishi va kommunikatsiyalar nazariyasi-
da muhim rol o‘ynashi mumkin. Agarda novatorlik sifatidagi shunday
tavsifnoma bo‘lmaganida edi, isie’molchilaming xatti-harakati tovarlar-
ning statistik yig‘indisiga eskirgan xaridor munosabati sirasidan jborat
bo‘ladi. Iste’molchilarning innovatsiyalarga nisbatan tabiiy intilishi -
bu bozorni asta-sekin kuchaytirib boradt degam. Har bir iste’'molchi
ayrim darajaga gadar novator hisgblanadi; barcha kishilar hayoti davo-
mida yangilik sifatida qabul etiladigan ayrim obyektlar yoki g‘oyalardan
foydalanishadi.

Novatorlik o‘ziga ¢‘zi baho berish usullari bilan ham o‘lchanishi
mumkin. Foydalanilgan ikkala asosiy qiziqishi doirasida aniq sohada
qo‘llanishga yoki yangi tovarga muvofig bo‘lishi lozim.

Xatti-harakat tadqiq etilar ekan, ishlov berilgan va ishlab chigarilgan
tovarlar qanchalik talablarga, didga, iste’molchining istagi va odatlariga
muvefig kelishini baholash muhim,

Xaridorlar xatti-harakatini tadqiq etishda quyidagi nazariy masalalar-
ga asoslanish zarur.

2,5.1. Iste’molchilar did-istaklari yo*nalishining
nazariy mohiyati

Inson hayotining har qanday daqiqasida ko‘pgina ehtiyojlarni bosh-
dan Kechiradi. Ehtiyojlar tabiati turlichadir. Ulardan ko‘plari darhol
gondirilishni talab qilmaydi. Ehtiyojlar quyidagi turlarga bo‘linadi:

- moddiy-fiziologik;

— madatuy;

! Dumxen Ix. Ouap u ap, Moserenwe wotpedutenci. CIIG., 1999, c. 657.
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— ma’naviy;

— ijtimoiy.

Ulaming rivojlanish sur’ati shundan iboratki, inson birinchi navbat-
da fiziologik chtiyojni qondirishga intiladi, keyin madaniy, ma’naviy va
undan so‘ngina ijtimoiy ehtiyojni qondiradi. Ljtimoiy chtiyoj deganda,
jamiyatda muayyan mavgeni egallash istagi tushuniladi. Yana bir xarak-
terli tomoni shuki, yuqori darajadagi ehtiyojni gqondirishga o‘tish hech
bo‘lmasa oldingi, quyi darajadagi ehtiyojni prinsipial jihatdan qondinl-
masdan birinchisini shunchaki yuzaga kelmasligi sababli mumkin emas.
Tarixiy jarayon davomida barcha turdagi ehtiyojlarning sifat va sof
tafsifnomalari olg’a garab rivojlanadi, ya'ni resursiarning cheklangan-
lik sharoitida turli farovonliklarm tagsimlashda muammolar tug‘iladi va
demakki, to‘xtovsiz ¢*sib boradi. Ehtiyoj insonni harakat gilishga majbur
etadi, uning gondirilishi esa ruhiy keskinlikni pasaytirar ekan, ehtiyoj
sababga aylanadi.

Nazariy jihatdan inson did-istaklari yo‘nalishlari konsepsiyasining
bir necha muhim turlari ma’lum. Ulardan eng mashhurlari Zigmund
Freyd, Abraam Maslou va Frederik Gersherg nazariyalaridir. Bularo‘z
tarafdorlarini iste’molchilar va marketing strategiyasiga nisbatan mut-
laqo turli xulosalarga olib keladi.

Z.Freydning inson did-istagi yo‘nalishi bo‘yicha nazariyasi

Buyuk ruhshunos — kishilar ko‘pincha har bir shaxsning fe’l-atvorini
boshqarayotgan ruhiy kuchlar borligini anglab yetmaydilar demak, ular
0°z harakatlari sabablarini tugal tushunish holatida emaslar deb hisob-
laydi. Amaliyotda bu shunday ko‘rinishga ega. N. xonim (shartli xari-
dor) kompyuter sotib olishni mo*ljaliar ekan, buyumni u joydan bu joyga
olib borishda vaqtdan samarali foydalanish istagi o‘zini harakatga kelti-
radi, deb hisoblaydi. Lekin agar chugurrog oylab ko‘rsak, uning qarori
sababi atrofdagilarda taassurot qoldirishga harakat bo‘lib chiqadi. Agar-
da yana ham chuqur kirib borsak, kompyuter unga o°zini aqlli va madani-
yatli ayol deb his gilishiga yordam beradi, chtimol.

N. xonim turli kompyuterlar tavsifnomalarini o‘rgansa, u nafaqgat
ulaming tezkorligiga, balki boshqa, katta bo‘lmagan detailariga ham
e'tibor qaratadi. Kompyuterning shakli, hajmi, og‘itligi, rangi, rusumi

135



va kompyuater tayyorlangan material unda muayyan tasavvur va hissiyot
uyg'otadi. Shuning uchun kompyuterlar dizaynerlari xaridor kompyu-
terning ko‘rinishini, eshitishni va unga tegib ko*rishi mumkinligini, uning
hissiyoti 0‘z navbatida xarid haqidagi qaroriga omil bo‘luvchi ta’sirlarni
unutmasliklari kerak.

Tovar vujudga keltirgan chuqur tasavvurfami aniqlash uchun tad-
qiqotlar ongli ,,Men®, so*z birikmasint tugallanmagan takliflar, rasmlami
tushuntirish va aylanadigan o‘yinlami bartaraf qilishga imkon beruvehi
texnikalarni qo‘llagan holda ,batafsil intervyular” to‘playdilar. Nati-
jada ruhshunoslar butun bir qator qizigarli va g‘alati xulosalarga keldi-
lar. Iste’molchilar qora olxo‘rint sotib olishni istamaydilar, chunki bun-
ga sabab ular burishganmish va chollami eslatarmish, erkaklar sigaret
chekishadi, chunki v beixtiyor bolalikdagi barmog so‘rishni eslatarmish,
ayollaro‘simiik moylarini afzal korishadi, chunki ular bechora hayvoniar

oldida ayblarini his etarmish. Shunga o‘xshash ruhiyatshunoslar har gan- . -

day tovar istc’molchida biror sabab (o*xshatish)ning noyob yig*indisini
paydo qilishini aniglashgan.

Misal uchun, ichimlik do‘stlar davrasida o‘zini erkin tutishga, shun-
chaki vagtichog‘likni istovchilarga yordam beradi yoki kishi qimmat
ichimlikni sotib olar ckan, u o‘z ijtimoiy maqomini oshiradi deb hisob-
laydi. Shuning uchun turli rusumdagi ichimliklar xaridorlarning muay-
yan toifasi uchun mo*[jallanganligi hayron qolarli emas.

A.Maslouning inson did-yo*nalishi nazariyasi

Abraam Maslou shaxs nima uchun turli vagtlarda turlicha chti-
yojlarni his qilishini izohlashga harakat qildi. Nima uchun bir odam
turli tashqi xavflardan o‘zini himoya qilishga ko‘p vaqt sarflaydi-yu,
boshqa odam atrofdagilarning e’tiborini qozonishga intiladi? A. Maslou
buni insonning chtiyojlari tizimi pogonali tartibda tuzilganligida dcb
izohlaydi. Pog‘onali tartibning muhim elementlari: fizielogik ehtiyojlar
va himoyalanganlik hissiyotdagi chtiyoj, ijtimoiy ehtiyojlar va o'z shax-
sin1 namoyon gilishdagi ehtiyoj hisoblanadi (2.15-chizma).
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shaxsiyatini
namoyon gilish
ehtiyoji (o‘zini
rivojlantirish va
o‘zini namoyon gilish}

' 4
E‘tibor berish chtiyoji, o*z-0*zini
hummat qilish, e'tirof etilish, magom

3
[jtimaiy ehtiyojlar {garindeshlik hissi,
muhabbat)

2
/ Himoyalanganlik chtiyoji (xavfsizlik, ishonch) \

1
/ Fiziologok chtiyojlar (ozig-ovgat, uy-joy, iliqlik) \

2.15-chizma. A.Maslouning ehtiyojlarni pegtonalash tartibi
ko‘rinishlari

Shaxs birinchi navbatda eng muhim ehtivojlarini gqondirishga harakat
qiladi. Unga bu muvaffaq bo‘lganda, qondirilgan ehtiyoj asosiyligini
yo‘gotadi. [nson muhimliigi bo‘yicha navbatdagi ehtiyojni qondirishga
intiladi. Misol uchun, qorni och odamga (qondirilgan ehtiyoj Ne 1) san’at
olamida (ehtiyoj Ne5) nima bo‘layotgani, jamiyat ko'zi oldida ganday
namoyon bo‘layotgani (ehtiyoj 3 yoki 4), qanday havodan nafas olay-
otgani (chtiyoj Ne 2} qiziq emas. Lckin unda yetarli ovqat va ichimlik
bo‘lganda, muhimligi bo‘yicha boshqa ehtiyoj birinchi planga chiqadi.

A.Maslou nazariyasi ishlab chigaruvchilarga mahsulotlaming tur-
li-tuman potcnsial iste’molchilaring planlari, magsadlari va hayotining
o°ziga ganchalik muvofiq kelishini anglab yetishda yordam beradi. Maz-
kur pazariya doirasida oldingi N. xonimning kompyuter xarid qilishga
qiziqishi qanday izohlanadi? Turgan gapki, N. xonimning fiziologik, ijti-
moiy va himoyalanganlik e¢htiyojlari qondirilgan. Uning kompyuterga
bo*lgan gizigishi atrofdagilarning yanada ko‘prog hurmat gilishlari yoki
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yanada ko‘prog namoyon etish bo'yicha kuchli chtiyojdan kelib chiggan
bo‘lishi mumkin.

F.Gersbergning inson did-istagi yo*nalishi nazariyasi

Frederik Gersberg did-istakiar yo‘nalishining ikki omili nazarisi-
ni yaratdi. Ulardan biri kishida notozilik tug'diradi, boshgasi esa uni
qoniqtiradi. Tovar sotib olishning amalga oshishi uchun norozilik omi-
1i yo'qligi yetarli emas — qonigish omilining faol mavjudligi zarur. Misol
uchun, avtomobilning kafolat (garantiya) muddati yo‘q yoki uning oz
muddatga berilishi norozilik omih bo‘lishi mumkin. Barcha kafolatning
borligi ham qonigishning omili kabi sabab bo‘la olmaydi, chunki kafolat
bu holatda gonigishning asosty manbayi hisoblanmaydi.

Qonigish omili - kompyuterning foydalanishdagi osonligi, N. xonim
ham aynan shu sabab tufayli uni sotib olganidan xursand.

Amaliyotda ikki omi) nazariyasi ikki yoglama go‘llaniladi. Binnchi-
dan, sotuvehi norozilik omili paydo bo‘lishiga yo‘l qo*ymasligi lozim
(masalan, kompyuterdan foydalanishdagi tushunarsiz qo‘llanma yoki
unga yomon xizmat ko‘rsatilishi).

Bunday narsalar nafaqat sotuv hajmini ko*paytirishga yordam ber-
maydi, balki xaridni barbod qilisht mumkin. Ikkinchidan, ishlab chigaruv-
chi qoniqishining asosiy omillarini yoki tovarni xarid qilish yo'nalishini
belgilashi va ulaming tovarda mavjudligi xaridor tomonidan arzimas
bo‘lib golishi uchun kuzatib borishi lozim.

K. Alderferning ERG nazariyasi

U o'z nazariyasida insonning ehtiyojlari alohida gurublarga birla-
shishi mumkinligidan kelib chigadi. Birog A. Maslouning ehtiyojlarining
pog'onali tartibi nazariyasidan farqli ravishda u ehtiyojning uch guruhi:
yashash ehtiyoji, aloqa ehtiyeji, o°sish ehtiyoji mavjud deb hisoblayd:
Mazkur nazariyaning chtiyojlar gurubi A.Maslouning ehtiyojlar naza-
riyasi guruhlari bilan yetarli darajada muvofiq keladi.

Mak Klellandning orttirilgan chtiyojiar nazariyasi.

Inson qiziqishlarining boshqarish ehtiyojlaridagi ishtirokining
ta’sirini o'rganish va tasvirlash bilan bog‘liq faoliyatini beigilovchi ehti-
yojlar konsepsiyasi keng tarqalgan. Mak Klelland g‘oyalariga muvofiq
ravishda bu ehtiyojlar agar insonda ular yetarlicha aniq namoyon bo‘lsa,
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uning xatti-harakatiga sezilarli ta’sir ko‘rsatsa, bu uning intilishini
kuchaylirishiga majbur giladiki, pirovardida bu ehtiyojlar gondirilishi-
ga olib keladi. Qolaversa, Mak Kiclland bu ehtiyojlarni hayotiy vaziyat,
tajriba va ta'lim ta’siri ostida orttiritganligi sifatida baholaydi.

2.6. Marketing tadgiqotlari bo*yicha tayanch tushunchalar

Marketing tadgiqotlari, benchmarking, marketing tadqiqotlari jara-
yonti, marketing tadqiqotlari turlari, marketing axboroti, bozordagi raqo-
bat, raqobat muhitini tadqiq etish, bozorni segmentlash, bozor bo‘shlig'i,
magsadli segmentni tanlash, xaridorlar xatti-harakatlari tadgiqoti, inson-
ning did-istaklari nazariyasi (Zigmund Freyd, Abraam Maslou, Frederik
Gersberg, Mak Klelland nazariyalari). Bozorni o‘rganish, talab va tak-
lifni o‘rganish, bozor konyunkturast, bozor konyunkturasi tahlili, bozor
konyunkturasi istigboli, bozordagi monopolistik faoliyat, raqobat mubhi-
ti istigboli.

I bolim bo‘yicha testlar

1-test

Savol: Bozor mohiyatini aniglang.

Javablar:

1. Oldi-sotdi munosabatlari yig*indisi.

2. Tovar (x1zmat)lami ishlab chigarish jarayonidan to iste molch1ga-
yetib kelgumclha antalga oshiriladigan (tinofy-iqtisodiy trnasabatiar
raajmul,

3. Bozor - kishilar ehtiyojini qondirish joyi.

4. Bozor — tovarlar taklif gilish joyi.

5. Bozor — iqtisodiy ayirboshlash shakli (sohasi).

6. Bozor — mavjud potensial xaridorlar yig‘indisi.

2-test
Savol: Marketing nimani bildiradi?
Javoblar:
1. Bozordagi munosabatlarni.
2, Bozorni o‘rganish va istigbolini aniglash,
3. Tovar (xizmat)lar ishlab chiqarish g'oyasini rejalashtirish, narx-
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lashtirish, tayyor mahsulotlar taqsimotini va sotilishini tashkil etish on
11 iste’molchilar va ular guruhi talablarini qondirishga erishishoi,

4. Bozorda vujudga keladigan igtisodiy munosabatlarai faollast
rishga erishishni,

5. Konyunkturani o‘rganish va bashorat qilishni.

6. Bozorda igtisodiy magsadlarga erishishni,

3-test
Savol: Bozor gonunlari gaysilar?
Javoblar:
1. Tovar muomalalarini boshqaradigan qonunlar.
2. Talab va taklif, giymat, pul muwomalalari, samaradorlikning so*
borishi.
3. Tovar va xizmatlar ishlab chiqaradigan qonunlar,
4. Bozor igtisodiyatining obyektiv qonunlarn.
5. Javoblar noaniq. " .

4-test

Savoi: Ehtiyoj nima?

Javoblar:

1. Inson, guruhlar va jamiyaining moddiy va ma’naviy ne'matla
iste’mol gilishga bo'lgan munasabatlari.

2. Talabning bir shakli.

3. Borlik dunyont iste'mot gilishga bo*lgan talab.

4. Mayot kechirishaing qondirilishin bildirad:,

5. Ehtiyoj kuchlhi ta’sir etuvchi omil.

5-test
Savel: Talab nimani bildiradi?
Javoblar:
1. Ehtiyojning xarid qobihiyati (imkoniyati) bilan ta’minlangan ¢
mini. :
2. Ehtiyojning bir shaklini.
3. Tovar va xizmatlarni sotib olishni.
4, Talab — bu shunchaki ehtiyoj.
5. (Tovar) xizmatlarga bo‘lgan ehtiyojning namoyon bo‘lishi.
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G-test

Savel: Taklif nima degani?

Javeblar:

1. Aholi va tashkilot (firma)lar iste’moli uchun bozorga chiqarilgan
tovar {xizmat)lar.

2. Talabni qondirish uchun ishlab chiqilgan tovarlar.

3. Ehtiyoj va talabning bir shakli,

4. Bozorga olib chigiladigan tovarlar yoki xizmatlar,

5. Iste’molchilarga sotilgan tovar yoki Xizmatlar,

7-test
Savol: Talab va taklif gonuni mohiyatini izohlang,
Javoblar:
1. Talab va taklifning bir-biriga munosabatlari.
2. Bozorga chiqarilgan tovar (xizmat)larning iste’molchilar talablari-
ga mos kelishi.
3. Insonlar ehtiyojini qondirish jarayoni.
4. Talab va taklifmng o‘zaro birligi.
S. Tovatlarni bozorlarga yetkazib berish bilan bog'liq jarayon,

8-test

Savol: Bozorning ahamiyati nimada?

Javoblar:

1. Jamiyatni bogimandalik asoratidan qutqarish, aholi ehtiyoji vatalab-
ni to*laroq gondirish hamda ishlab chigarish samaradorligini oshirish.

2. Aholiga ko‘proq ish joylari yaratish va tovar (xizmat)lari ishlab
chigishni jahon andozalari darajasiga ko‘tarish.

3. Demokratiyani rivajlantirish va barchaga o‘z huquqini berish.

4. Aholi talabini to‘laroq qondirish magsadida ish joylari tashkil qil-
ib, mahsulot ishlab chigish.

5. Bozor talabini va iste’molchilar ehtiyojini oldindan ko‘ra bilish.

9-test
Savol: Tadbirkorlik va biznes nima?
Javoblar:
t. Bozorni harakatga keltiruvchi asosiy omillar.
2. Tadbirkorlik o‘zbek tilida va biznes xalqaro miqyosdagi tushuncha
bo‘lib, ma’tum foyda olish magsadida ish yuritish,
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3. Savdo-sotiq ishlarini vyushtirish.

4. Foyda olish magsadida ishlab chigarish yoki xizmat ko‘rsatishni,
tashkil ctish,

5. Tkkovi ham bir xil ma’noga ega.

10-test

Savol: Marketing fani predmetini izohlang.

Javoblar: _

1. Tovar va xizmatlaming ishlab chigarishdan iste’molchiga yetib
borishini o ‘rgatadi. _

2. Tovar va xizmatlar ishlab chiqaruvchining iste’'molchi talablari- -
ni gondirish hamda o‘z mahsulotini sotish uchun yangi imkoniyatlar-
ni qo'lga kiritish jarayonidagi xatti-harakatlarini tashkil etish mantiqi,
shakllari, uslublarini ifodalovchi nazariy va amaliy tamoyillar majmui-
dan iborat.

3. Igtisodiy kategoriyalami (bozor, tovar, bahe va boshga) kompleks
ravishda o‘rganish va tadqiq qilish.

4, Xaridorlar chtiyojini imkoni boricha to‘laroq qondirish magsadi va
bozor holatini asosli o'rganish,

5. Zamonaviy ishlab chigarishda korxona bozorini o‘rganish asosi-
da tahli! qilish istigbolini aniglash va talab, taklif, baho, sotish va ularni
rag‘batlantirish, reklama va shunga o*xshashlamni o'rgatadi.

11-test
Savol: MarRketing turfaridan gaysi biri to*gri7
Javoblar:
1. Tijorat va notijorat, iste’mol tovarlari.
2. Ishlab chiqarish vositalari, tovar va xizmatiar,
3. Tijorat va notijorat, iste’mol tovarlari, xizmatlar va boshqalar.
4. Qo‘llab-quvvatlovchi, qarama-qarshi harakatlanuvchi.
5. Remarketing, demarketing va shu kabilar,

12-test
Savol: Bozorning tarkibi qaysilar?
Javoblar:
1. Tshlab chiqaruvchitar, iste’'molchilar va vositachilar.
2. Talab, tak!if va baho.
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3. ljtimoly mahsulot va xizmatlarni sotish, baholar harakati, ishlab
chigarsish vositalari.

4. Iste'mol tovarlar va xizmatlar bozori (mahsulot yoki xizmat,
tagsimot}.

5. Ishlab chiqarish vositalari, mehnat va gimmatli qog‘ozlar bozori.

13-test

Savel: Marketing tamoyillari qaysilar?

Javoblar:

1. Aniq bozorni tanlash va ehtiyojning qondirilishini ta’minlash.

2. Faqat sotilishi maumakin bo'lgan tavami ishleb chigarish.

3. Bo'lajak xaridorni bilib olish.

4. Aniq bozorda ehtiyoini qondirish va raqobatchini o‘rganish.

5. Bozor igtisodiyoti sharoitlarida kerxona ishlab chiqarish, sotish
faoliyatini boshqarish to‘g‘risidag) ilmiy asoslangan tasavvurlar tas-
nifidir.

14-test

Savol: Marketing talablarining qaysilari to‘g‘ri?

Javoblar:

1. Har ganday firma bozorga kirnishdan oldin o‘z oldiga magsadlar
qo‘yishi (qayerda, qachon, qaysi migdorda?).

2, Bozorning barcha shart-sharoitlariga to‘laroq moslashishi,

3. Xaridorlar talabiga faol ravishda moslashish.

4, Turli xil faoliyatlarni bir-biri bilan mustahkam bog'liq holda ish
olib borish yutug*i (foyda)ga erishishni kuzda tutish.

5. Bozorga kirishda foydani ko‘zlash, bozorga har tomonlama yon-
dashish, bozoming shart-sharoitlariga to‘la moslashish, bozorda uzoq
muddat faoliyat ko‘rsatish va unda katta faollik bilan ishlash.

15-test
Savol: Marketing maqsadlarining to‘g‘risini aniqglang.
Javoblar:
1. Mo‘ljallangan bozomi egallash va g'oyalar sotishni ko*paytirish.
2. Korxona va tovarlar to‘g‘risida yaxshi fikrni shakllanttrish.
3. Ehtiyojni gondirish darajasini ko*tarish, foydani oshirish bozorga
yangi tovarlar chiqarish,
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4. Ehtiyojning qondirilishi darajasini ko‘tarish, foydani oshirish
ozorga yangi tovarlar chigarish, mo‘ljallangan bozomi egallash, tova
otishni ko*paytirish, korxona va tovarlar to*g'risida yaxshi fikrni shakl
antirish.

5. Barcha javoblar noto‘g'ni.

16-test
Savol: Baho nimani bildiradi?
Javoblar:
{. Tovar va xizmat qiymatining puldagi ifodasi.
2. Baho talabga ta’sir ¢tuvchi omil.
3. Baho ~ bu talab qayishqogligining o‘zgarishiga olib keladi.
4. Bozorda aniq ulushga crishish ko‘zda tutilgan foydani olish.
5. Barcha javoblar to‘g'ri.

17-test

Savol: Marketing muhiti nimani bildiradi?

Javoblar:

1. Firma yoki uning yugon tashkilotlar faoliyatiga ¢a’sir ko‘rsatuv
*hi ijtimoiy-igtisodiy, siyosiy va huquqiy omillar majmui.

2. Nazorat gilinadigan texnologik jarayon, moliya ahvoli, tashkili;
uzilishi, bozomi taniash va boshqalar.

3. Oliy rahbariyat tomonidan boshqariladigan omillar.

4, Korxona boshqgaruvining bozor yo‘nalishi, bozorda, korxonaning
yargaror holati va foyda olishni {bildiradi).

5. To‘g‘n javoblar yo'q.

18-test
Savel: Marketing dasturi nima?
Javoblar:
. Korxona imkoniyatlarini bozor talablariga moslashtirishg:
o naltirilgan tahlil, rejalashtirish va nazorat qilish jarayoni.
2. Korxonaning bozorda aniq faoliyat ko‘rsatishi.
3. Korxonaning maxsus faoliyatlariga mo‘ljallangan gisqa muddatli
vrta muddatli va uzoq muddatli dasturi.
4, Korxonaning mo‘ljallangan maqsadga erishish va uni bajarilishi
il nazorat qilish.
5. Tog'ri javob yo'q.
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Test 19

Savol: Marketing dasturi tarkibini aniglang,

Javoblar:

1. Ishiab chiqarish, moliya, baho, kadrlar, rcklama, sotish vaboshgalar-
ni amalga oshirish xarajatlari va natijalarini rejalashtirish tizimi.

2. Korxonaning moddiy, mehnat va moliya resurslaridan samarali
foydalanishni ko‘zlagan uzoq muddatli magsadini aniqlash.

3. Korxonaning imkoniyatlari tahlili, rivojlanish magsadlarini anig-
lash, korxona strategiyasini ishlab chiqish, rejani ishlab chigish, nazorat
gilish.

4. Rivojlanish maqsadlarini aniglash.

5. 2., 3-javoblar hagigatga yaqin.

20-test
Savol: Korxona (firma) va bozor tushunchalarining qanday bog*-
ligligi bor?
Javoblar:

1. Korxona ishlab chigargan mahsulot faqat bozorlarda sotiladi.

2. Bozor o'ziga xos ijtimoiy-iqtisodiy munosabatlar jarayoni.

3. Korxona va bozor tushunchalari bir-biri bilan 0‘zaro chambarchas
bog‘lig.

4. Korxona va firmalar faoliyati faqat bozor orqali amalga oshiriladi.

5. Bozor —tovar muomalasi doirasi bo‘lib, u orqali tovar qiymati soti-
ladi.

6. Bozorda tovarlar va xizmatlar ayirboshlanadi.

21-test

Savol: Marketing, tadbirkorlik va biznes tushunchalarl o‘zaro
bogligligini aniqlang.

Javoblar:

1. Marketing ishlab chiqarishni va xizmat ko*rsatishni qamragan iqti-
sodiyotning barcha sohalariga bo‘lgan qarashlarni ifodalaydi. Biznes
olamida nimaiki qilinayotgan bo‘lsa, bu marketingni ifodalaydi.

2. Biznesning eng muhim elementlari bu tadbirkorlik va marketingdir.
Ishlab chiqarishni tashkil gilish va uni boshqarish.

3. Ma’'lum bir soha va tarmoqlarda ishlatilgan materiallar texnika va
téxnologiyani o‘zlashtirish va ishlab chigishga joriy gilish marketing,
biznes va tadbirkorlik bilan bog'liq.
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4. Marketing — biznes va tadbirkorlikning nazariy va uslubiy asosidir.
3, Uchala s0'z ham bir xil ma’nont bildiradi.

22-test

Savol: Ijtimoiy marketing nima?

Javoblar:

1. ljtimoiy g'oyalar va amaliy harakatni kishilar ongiga singdirish
magsadida ko‘rsatmalar {shlab chigish, bajarish, hayotga tatbig etish va
nazorat gilish jarayoni.

2. Biron-bir g‘oyani kuchaytirishga qaratilgan kishilarga ta’sir etish
va nazorat qilish.

3. Bozomi segmentlash, xaridorlami o‘rganish, turli fikrlar ishlab
chiqgish, aloqa qilishning turli xil yo‘llarini axtarib topish.

4. Ijtimoiy g‘oyalarni hayotga tatbiq etish, qishloglarda fikr uyg'otish
fikr almashuvini yo‘lga qo*yish.

5. O‘zini tutishning ayrim me’yor va odatlarini tarbiyalash. -

23-test

Savol: Koksyumerizm nima?

Javoblar:

1. Iste’molchilar huquqini himoya gilish tartibini ishlab chiqarish va
hayotga joriy etish,

2. Sotuvchilar huquqini himoya qilish tartibini ishlab chiqish va
hayotiga jony qilish.

3. Davlat tashkilotlarining sotuvchiga pisbatan huquq va ta’simi
kuchaytirish.

4. Iste’molchilarning huquq va ta’sirini kengaytirish maqgsadida fuqa-
rolarning tashkiliy harakati.

5. Sotuvchining huquq va ta’sirini kengaytirish magsadi. Fugarolar
va davlat tashkilotlarining tashkiliy harakati.

24-test
Savol: Bixeyvorizm nima?
Javoblar:
1. Iste’'molchilar tovarni tanlash va xarid qilish jarayonidagi xatti-
harakatlarining ruhiy tomonlarini o‘rganish, ularning tovar sotib olishiga
nimalar sabab bo‘lishini aniqlash.
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2. Istc’molchilar tovar sotib olish tomonlari bilan bog‘liq jarayon.

3. Tovar xarid gilishda tste’molchilaming ruhiy tomonlarini o‘rganish.

4, Tovarlar sotib olishda iste’'molchilarga ta’sir etuvchi omillar
majmui,

5. Tovar sotib olishga {yo‘naltirilgan) nimalar sabab bo‘lishini
aniglashga ixtisoslashgan marketing yo*nalishi.

25-test

Savol: Makromarketing nima?

Javoblar:

1. Makromarketing mamlakatning jami xo‘jaligi miqyosidagi mahsu-
lotarni yaratish va uning iste’'moichiga tomon ko‘chishi.

2. Butun mamlakat bo‘yicha moddiy boyliklarini va xizmatlar oqimini
voshqarishni tartibga solishdan iborat.

3. Konsem, assofsiatsiya, vazirliklar darajasidagi bozor muammolar-
ining yechimini topish.

4, Korxona miqyosidagi bozor faoliyati.

5. Korxona (firma) yoki uning yuqori tashkilotlari faoliyatiga ta’sir
ko‘rsatish,

26-test

Savol: Mikromarketing nima?

Javoblar:

1. Korxona ishiab chigarishini shakllantirish.

2. Tovarlar va xizmatlarni tayyorlovchidan iste’molchiga yetkazib
berish.

3. Foydalanuvchiga borish ogimini boshqarish bilan bog*liq bo‘lgan
faolivati,

4. Firma (korxona) migyosidagi bozor faoliyati.

5. Konsem, assotsiatsiya, vazirliklar darajasidagi bozor muammolari.

27-test
Savel: Tijorat marketingi nima?
Javoblar:
1. Ochig sektor mustagil xaridorlar va sotuvehilar cheklanmagan
doirasi hisoblanadi.
2. Tovar bozorining yopiq sektori — konyunkturani shakllantirishga
mos bo‘lgan xususiyat.
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3. Konyunktura omillarining cheklanmagan ta’siri bozor narxlari-
ning nisbiy barqarorligiga ega bo‘lish.

4. Tovarlar va xizmatlar bilan bog'liq foyda va naqd pul olish.

5. Bozor talablariga yo'naltirilgan savdo siyosatining barcha yig'in-
disi, ya'ni uning asosida xaridomni va talabni bilish assortimentini o‘rga-
nish, narx siyosati, reklama va boshgalar,

Test 28
Savol: Notijorat marketingi nima?
Javablar:
1. Jamoatchilik manfaatlari yoki biron-bir g‘oya yo‘lida faoliyat olib
borayotgan, foyda olishga intilmaydigan soha va kishilar marketingi.
2. Tashkilotlar, hududlar va g*oyalar, shuningdek, tovarlar va xizmat-

lar bilan bog’lig.
3. Tashkilotlar odatda muvaffagivat yoki omadsizlik sof moliyaviy
tomonidan o lchanmaydi. -

4. Tovar bozorimng yopiq sektorida konyunktruani shakllantlrlshga
mos bo*lgan xususiyat.
5. To*g'ri javob yo'q.

29-fest

Savol: Marketingning vazifalari qaysilar?

Javoblar:

1. Tashgi muhitni kuzatish, karxona faoliyati strategiyasini ishlab
chigish, mol sotuvi va xizmatlarning bajarilishini rag'batlantirish.

2. Korxona faoliyati strategivasini ishlab chigish, mollarning anvoyi
navlarini yaratish, mollar harakati va ularning sotuvini rejalashtirish,

3. Hozirgi zamon bozorida faoliyat ko‘rsatish ilmi, texnologiyasi va
san’atidan tborat.

4. Ichki va tashgi muhitni tahlil gilish, bozor iste’molchilar raqobat
va iste’molchilarni o‘rganish.

5. Marketing dasturini ishlab chiqish va bajarilishini uyushtirish.

30-test
Savol: Ichki marketing muhiti nima?
Javobiar:
1. Korxona faoliyati bilan bog‘liq bozordagi mavjud omillar.
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2. Iste’molchilar, texnologiya, vositachilar va boshqalar.

3. Ishlab chiqarish, mijozlarga xizmat ko‘rsatish imkoniyatlari.

4. Texnologik jarayon, moliyaviy ahvoli, tashkiliy tuzilishi, bozorni
tanlash va boshqalar bilan bog*liq jarayonlar.

5. Oliy rahbariyat tomonidan boshqariladigan omillar.

31-test

Savol: Tashqi marketing muhiti nimani bildiradi?

Javoblar:

1. Faoliyat schalari, umumiy magsadlari, marketing roli, turli-tuman
qarorlar qabul qilish,

2. Iste’molchilar, ragobat, hukumat, igtisodiyot, texnologiya mustaqil
ommaviy axborot vositalari.

3. Korxona facliyati bilan bog‘liq bo‘lgan bozordagi omillar.

4. Iste’'molchilar, texnologiya, vositachilar, mijozlarga xizmat ko‘r-
satish.

5. Tashkilot nazorat qilmaydigan ayrim omiilami oliy rahbariyat
boshqaradi.

32-test

Savol: Bozor turlaridan qaysilari to*g‘ri?

Javoblar:

1. Iste’mol tovarlari, ishlab chiqarish vositalari va xizmatlar, qimmat-
li qog‘ozlar, intellgktual tovarlar va boshqalar.

2. Ishlab chigarish vositalari bozori, agrofirma va xalq xo‘jaligi
ta’minoti.

3. Jahon bozori, regional bozor va boshqalar.

4, Mahalliy bozor, dehqon bozori, iste’'molchi bozori.

3. Iste’'mol va xizmatlar bozori, turar-joy savdosi bozori.

33-test
Savol: Marketing turlarini yozing.

34-test
Savol: Bozorning ahamiyati.
Javoblar:

1. Boqimandalikni yo*qgotadi.
2. Ishlab chigaruvchining hukmini sindiradi.
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3. Ishlab chigarishni ishlab chiqaruvchining manfaatlariga buysun-
diradi.

4. Konyuktura o‘zgarishlariga garab tezlikda ish tutish imkonini
beradi,

5. Noto‘g'n1 javob yo'q.

35-test

Savol: Ayirboshlash miqyesiga qarab bozor ganday turlarga bo*-
linadi?

Javoblar:

1. Mahalliy bozor.

2. Iste’mol tovarlari va xizmatlar bozori.

3. Tartibsiz bozor.

4, Qligopolistik bozor.

5. Noto‘g‘ri javob yo‘q.

3g-test

Savol: Ishiab chiqarish vositalari bozori - bu:

Javablar:

1. Mechnat quroliari hamda xomashyo, yonilg*i va materiallarning
oldi-sotdi bozori,

2. Daromad keltiruvchi aksiya, obligatsiya, veksel, chek kabilar oldi-
sotdi bozori.

3. Ish kuchini oldi-sotdi gilish bozort,

4. Aqliy mehnat mahsuli bo‘lmish tovarlar va xizmatlar oldi-sotdi
bozori.

5. Nato*g'ti javob yo'q.

37-test

Savol: Boshgariladigan bozorda...

Javoblar:

1. Bozor alogalari stixiyali tarzda o‘rnatiladi.

2. Bozor alogalari gonunlarga oldindan, moslashtirib boriladi.

3. Stixiyali kuchlar obyektiv ravishda sotuvchilar va xaridorlar usti-
dan hukmronlik giladi.

4. Igtisodiy munosabatlar davlat idoralari beradigan buyruqlar va
ko‘rsatmalar asosida hal gilinadi.

5. Noto“g'ri javob yo'q.
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38-test
Savol: Erkin bozorda...
Javoblar:
1. Na sotuvchi, na xaridor hukmron mavgega ega bo‘lmaydi.
2. Iste’molchi va ishlab chigaruvchilar o'rtasida ragobat bo‘lmaydi.
3. Narx-navo nazorat ostida bo*ladt.
4. Sotuvchi sifatida bozorda fagat bir firma hukmronlik giladi.
5. Noto'g'ri javob yo'q.

39-test
Savol: Monopollashgan bozor deganda...
Javoblar:
1. Monopol ragobatli bozor.
2. Oligopeolistik bozor,
3. Sof monopolistik bozor.
4. Ozchilik sotuvchilar bilan xaridortar hukmron bo‘lgan bozor.
5. Noto‘g‘r javob yo‘q.

4()-test

Savol: Qligopolistik bozorda...

Javeblar:

1. Sotuvchi sifatida bir firma bozorda tanho hukmronlik giladi.

2. Sanoqli, ozchilik firmalar va kompaniyalar bozorda tanho huki-
ronlik giladi.

3. Raqobat umuman bo*lmaydi.

4. Noto‘g'ri javob yo'q.

41-test
Savol: Quyidagi qaysi qonun bozor qonuni deb yuritiladi?
Javoblar:
1. Mehnat unumdorligining o‘sib borish qonuni.
2. Talab va taklif gonuni.
3. Qiymat gonuni.
4. Ehtiyojlaming yuksalish gonuni.
5. Noto‘g‘ri javob yo'q.
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42-test
Savol: Bozor regulyatori vazifasini nima bajaradi?
Javablar:
1. Narx-navo.
2. Monopoliya.
3. Oligopoliya.
4. Raqobat.
5. Noto‘g‘ri javob yo'q.

43-test
Savol: Bozor regulyatori amal qilishi uchun:
Javoblar:
1. Monopoliyaga yo‘l go“yish kerak.
2. Oligopoliyaga yo‘l berish kerak.
3. Erkin bozor ragobatiga yo'l berilishi zarur.
4. Monopoliyaga imkon berish lozim.
5. Noto'g‘ri javob yo'q. -

44-test

Savol: Bozor konyunkturasi deganda:

Javoblar:

1. Bozordagi tovar va taklifning miqdoran va tarkiban bir-biriga
muvofiq kelishi tushuniladi.

2. Bozor uchun xizmat ko‘rsatuvchi har xit sohalar tushuniladi.

3. Mazkur bozoming tarkibida amal giluvchi bo‘g'inlar tushuniladi.

4. Bozorda muvozanatning mavjudligi yoki buzilganligi tushuniladi.

5. Noto“g'ri javob yo'q.

45-test

Savol: Bozor muvozanati deganda:

Javoblar:

1. Bozorda muvozanatning mavjudligi yoki buzilganligi tushuniladi.

2. Bozordagi talab va taklifning miqdoran va tarkiban bir-biriga
muvofiq kelishi tushuniladi.

3. Mazkur bozoming tarkibida amal giluvchi bo‘ginlar tushuniladi.

4. Bozor uchun xizmat ko‘rsatuvchi har xil sohalar tushuniladi.

5. Noto*g‘ri javob yo‘q.
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46-test

Savol: Bozor infrastrukturasi deganda:

Javoblar:

1. Bozor igtisodiyoti uchun xizmat ko‘rsatuvchi har xil sohalar
ushuniladi.

2. Bozordagi talab va taklifning migdoran va tarkiban bir-biriga
nuvefiq kelishi tushuniladi.

3. Bozor muvozanatining mavijudligi yoki buzilganligi tushuniladi.

4. Bozordagi talab va taklifning migdoran va tarkiban bir-biriga
1omuvofiq kelishi tushuniladi.

5. Nota‘g’ri javob yo'a,

47-test

Saval: Bozor intervensiyast deganda:

Javoblar:

1. Milliy bozor eksport-importining davlat tomonidan himoya qili-
1ishi tushuniladi.

2. Ma'lum belgi, alomatlar va savdo-sotigning shart-sharoitiga garab
sozorni har xil bo‘g‘inlarga ajratish, tabaqalash tushuniladi.

3. Milliy yoki regional bozorga tashqaridan suqilib kirish va u bozor-
ni o°‘ziga tobe etish tushuniladi.

4, Noto'g'ri javob yo'q.

48-test
Savol: Bozor segmentatsiyasi deganda S1-testdagi:
Javoblar:
1. 3-javob tushuniladi.
2. 1- javob tushuniladi.
3. 2-javob tushuniladi..
4, Noto'g‘ri javob yo'q.

49-test
Savol: Bozor munosabatlari tushunchasi:
Javoblar:
1. Uy xo*jaligini yuritish san’ati degan ma’noni bildiradi.
2. Ijtimoiy hayotning barcha sohalarini 0z ichiga qamrab oladi,
3. Bozor munosabatlari qoidalari asosida boshqariladigan iqtisod
ma’nosini beradi.
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4. Sotuvchi bilan xaridor o‘rtasidagi iqtisodiy alogalarni anglatadi.
5. Noto'g'ri javeb yo'q.

50-test
Savol: Bozor igtisodiyoti deganda:
Javoblar:
|. Bozor munosabatlari qoidalari asosida boshgariladigan igtisod
tushuniladi.
2. Uy xo*jaligini yuritish sa’nati tushuniladi,
3. Sotuvchi bilan xaridor o*rtasidagi iqtisodiy alogalar tushuniladi.
4, Kishilar o‘rtasidagi aloga, muomala tushuniladi.
5. Nota‘g‘ri javob yo'q.

51-test
Savol: Bozor munosabatlari:
Javoblar:
1. Ragobat kurashini tan olthaydi.
2. Erkin narx bo‘lishini talab giladi.
3. Mulkchilikning xilma-xilligini taqozo etmayd:.
4. Igtisodiy faoliyat erkinligiga g'ov bo*lmaydi.
5. Noto'g'r javob yo'q.

52-test
Savol: Bozor igtisodiyoti sharoitida:
Javablar:
1. Mulk xususiylashtiriiadi.
2. Davlat yagona mulkdor bo‘lib qoladi.
3. Davlat mulkiga ustuvorlik beriladi.
4. Mulkka nisbatan monopoliya saqlanib goladi.
5. Noto‘g‘ri javob yo'q.

53-test
Savol: Bozor iqtisodiyeti sharoitida ayirboshlashda o‘z hukmini:
Javoblar:
1. Iste’molchi (xaridor) emas, balki ishlab chiqaruvchi o‘tkazadi,
2. Ishlab chiqaruvchi emas, balki iste’ molcht o*tkazadi.
3. Davlat o‘tkazadi.
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4. Ta'minotga tashkilotlari o‘tkazadi.
5. Noto‘g‘ri javob yo‘q.

54-test
Savol: Bozor igtisodiyoti sharoitida:
Javoblar:
1. Narx-navo davlat tomonidan o‘matiladi.
2. Narxni narx qo‘mitasi belgilaydi.
3. Narx erkin shakllanadi.
4. Narx markazlashgan tarzda belgilanadi.
5. Noto‘g’ri javob yo‘q.

55-test

Savol: Erkin narx:

Javoblar:

1. Bozordagi talab va taklif muvozanatini ta’minlaydi.

2. Bozorda tovarlarning to‘planib qolishiga yo‘l qo‘ymaydi.

3. Bozorda tovarlar tagchilligining sodir bo‘lishiga yo‘l go‘ymaydi.

4. Ichki narxlarni jahon narxlariga muvofiglashtirish jarayoniga yon-
dashish tartibini belgilab beradi.

5. Noto‘g*ri javob yo'q.

56-test
Savol: Raqobat:
Javoeblar:
1. Rejalashtiriimaydi.
2. Davlat tomonidan rejalashtiriladi.
3. Bu - majburiy safarbarlik.
4. Bu — , sotsialistik musobaga®.
5. Noto‘g‘ri javob yo'q.

57-test
Savol: Raqobatchilikni bozordagi ...
Javoblar:
1. Talab va taklif belgilaydi.
2. Narx-navo belgilaydi.
3. Oligopoliya va monopoliya darajasi belgilaydi.

155



4. Davlatning antimonopo! siyosati belgilaydi.
5. Noto‘g'ri javob yo'q

58-test

Savol: Kimlar bozor iqtisodiyotining subyektlari bo*lib hisobla-
nadi?

Javoblar:

1. Davlatning barcha mahkama — tashkilotlari.

2. Firmalar.

3. Korxona va xo‘jaliklar.

4. Tadbirkorlar.

5. Noto‘g‘ri javob yo'q

59-test
Savol: Bozor iqtisodiyotining ustuni deganda:
Javoblar:
1. Qanday mahsulot ishlab chlqarlsh kerakligi tushumladl
2. Qancha mahsulot ishlab chiqarish kerakligi tushuniiadi.
3. Mahsulotnt ganday qilib ishlab chiqarish kerakligi tushuntladi.
4. Kim mazkur mahsulotni sotib olishi mumkinligi tushuniladi.
5. Noto‘g‘ri javob vo'q.

60-test

Savol: ,,Nima, qancha, qanday va kim?* muammolari ...

Jerohler

1. Ehtiyojlarming cheklanganligidan kelib chigadi.

2. Ehtivojlaming cheklanmaganligidan kelib chigadi.

3. Resurslarning cheklanganligidan kelib chigadi,

4. Resurslarning cheklanganligidan va resurslaming cheklanmagan-
ligidan kelib chigadi.

5. Noto‘g'r javob yo'q.

61-test
Savol: ,,Nima, gancha, ganday va kim uchun ishlab chiqaﬁlh“
muammosi:
Javoblar:
1. Fagat totalitar tuzum sharotida vujudga keladi. '
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2. Faqat markazlashgan rcjalashtirish hukmron bo‘lgan tuzum sha-
-oitida vujudga keladi.

3. Faqat bozor iqtisodiyoti sharoitida vujudga keladi,

4. Har qanday tuzum sharotida kun tartibida turadi.

5. Noto‘g'ri javob yo'q.

62-test
Savel: Cheklangan resurslar egri chizig‘i yerdamida:
Javgblar:
1. Bahoning ozgarishini aniglash mumkirn.
2. Inflatsiya darajasini aniglash mumkin.
3. Xarajatlarning o*zgarishini aniglash mumkin.
4. Mchnat unurmndorligi darajasini aniqlash mumkin,
5. Noto‘g'ri javob yo'q.

63-test
Savgl: Quyidagi grafikda videokamera va qo‘l seatini ishlab
chigarish egri chizig‘i keltirilgan. Qaysi nuqtalarda videokamera va
qo‘l soatini ishlab chigarish kombinatsiyasi samarasiz hisoblanadi?
Javgblar:

1. 60 video, 200 soat. Videokamera

2. 50 soat, 80 video. gg
3. 300 soat, 35 video. 40
4. 30D spat, 40 video. 20

5. 5% video, 250 soat. 100 200 300 400

qo‘l soatlari

64-test

Savgpl: 68-misol shartida qaysi nuqtalarda videokamera va qo‘l
soatini jshlab chiqarish kombinatsiyasi samarali hisoblanadi?

Javgblar:

1. 50 vidco, 200 soat,

2. 60y soat, 80 video.

3. 300 soat, 35 video.

4. 300 soat, 40 video.

5. 5% soat, 250 video.
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65-test

Savol: Faraz gilaylik, 300 ta soat va 40 ta videokamera
chigarilgan. Ammo videokameraga bo‘igan talab yana 20 ta
di. Bunday qo‘shimcha ehtiyojni qondirish uchun qa‘l soatid:
cha dona kam ishlab chigarish kerak?

Javoblar;

1. 60 dona.

2. 80 dona.

3. 100 dona.

4. 110 dona.

606-test

Savol: Quyidagi gaysi bir omil ,,taklif“ga bevosita ta’sir q
omil hisoblanadi?

Javoblar:

1. Iste’molchilar daromadi.

2. Xaridor didi.

3. Resurstar.

4. Inflatsiya ehtimoli.

5. Noto‘g‘ri javob yo*q.

67-test
Savol: ,,Baho* bilan ,talab* ¢¢yeasida;
Javoblar:
1. To*g‘r1 bog‘lanish mavjud,
2, Teskan bog‘lanish mavjuq.
3. Bog'lanish mavjud emas.
4. Korrelyaision bog‘lanish mavijud.
5. Noto“g'ri javob yo'q,

68-test
Savol: ,,Baho“ bilan ,,taklif« ofrtasida:
Javoblar:
[. Teskari bog‘lanish mavjug,
2. Bog'‘lanish mavjud emas.
3. To'g'ri bog‘lanish mavjud,
4, Funksional bog‘lanish maviud.
5. Noto‘g‘ri javob yo'q.
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69-test
Savol: ,,Baho“ning o‘sishi bilan:
Javoblar:
1. Taklifning hajmi ortadi.
2. Taklifning hajmi kamayadi.
3. Taklifning hajmi umuman o‘zgarmaydi.
4. Taklifning hajmi talab hajmiga mos tushadi.
5. Noto*g‘ri javob yo'q.

T0-test
Savel: ,,Baho*ning o*sishi bilan:
Javoblar:
1. Talabning hajmi ortadi.
2. Talabning hajmi kamayadi.
3. Talabning hajmi umuman o‘zgarmaydi.
4. Talabning hajmi taklif hajmiga mos tushadi.
5. Noto‘g'ri javob yo'q.

71-test
Savol: ,Baho* bilan ,talab* o‘rtasidagi bog*lanish:
Javoblar:
1. Taklif gonuni deyiladi.
2. Qiymat gonuni deyiladi.
. T avdo guniim deyiiadn.
4. Elastiklik kocffitsiyenti deyiladi.
5. Noto'g'ri javob yo‘q.

72-test
Savol: Egri chizigning ,,yuqoriga“ yo‘nalishi:
Javoblar:
1. Talab qonunini ifodalaydi.
2. Baho bilan talab o‘rtasidagi teskari bog‘lanishni ifodalaydi.
3. Baho bilan taklif o‘rtasidagi to‘g‘ri bog‘lanishni ifodalaydi.
4, Taklif qonunini ifodalaydi.
5. Noto*g'r javob yo'q.
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73-test
Savoel: Egri chizigning ,,pastga® yo‘nalishi:
Javoblar:
1. Talab qonunini ifodalaydi.
2. Baho bilan talab o‘rtasidagi teskari bog‘lanishni ifodalaydi.
3. Taklif gonunini ifodalaydi.
4. Baho bilan taklif o*rtasidagi to‘g‘ri bog‘lanishni ifodalaydi.
5. Noto'g'ni javob yo'q.

74-test
Savol: Talab qonuni:
Javoblar:
1. To'g'ri bog‘lanishda o‘z ifodasini topadi,
2. Elastiklik koeffitsiyentida o‘z ifodasini topadi.
3. Teskari bog‘lanishda o'z ifodasini topadi. .
4. Hech ganday bog'‘lanishpi ifoda etmaydi.
5. Noto‘g'ri javob yo'q.

To=test
Savol: Taklif gonuni;
Javeoblar:
1. Teskari bog*lanishda o*z ifodasini topadi.
2. To*g'ri bog‘lanishda o‘z ifodasini topadi.
3 Heeh ganday boglanishni ifpda ptmaydi
4, Elastiklik koeffitsiyentida o‘z ifodasini topadi.
5. Noto‘g‘ri javob yo'q.

T6-test

Savol: Agar tovarlar bahosining 1 foizga pasayishi talabni 2 foiz
ga oshishiga olib kelsa, unda talab?

Javoblar:

1. Elastik bo‘lmaydi,

2. Elastik bo‘ladi.

3. E > 1 bo'ladi.

4. E < | bo‘ladi.

5. Noto‘g‘ri javob yo'q.



T7-test

Savol: Agar tovar bahesi 1,5 dollardan 2 dollarga oshsa, tajap
hajmi esa 1600 birlikdan 900G birlikka kamaysa, u holda elastikijj
koeffitsiyenti:

Javoblar:

1. 3,0 ga teng.

2.2,71 ga teng.

3. 0,37 ga teng.

4. 0,30 ga teng.

5. 1,50 ga teng.

78-test

Savol: Agar taklif yoki talab narxga garaganda yugqorirgg
sur’atda oshsa (kamaysa), u holda:

Javoblar:

1. Talab (taklif) o*zgaruvchan (E > 1) bo‘jadi.

2. Talab (taklif) o‘zgaruvchanligi birga teng (E = 1) bo‘ladi.

3. Talab (taklif) noelastik (noo‘zgaruvchan) E < 1 bo‘ladi.

4. Noto*g'ri javeb yo'q.

T9-test
Savol: Bozor igtisodiyotiga o‘tishning qanday modellari mavjud?
Javoblar:
1. Yevropacha model.
2. Osiyocha model.
3. Sobiq sotsialistik mamlakatlar modeli.
4. Aftrika va Lotin Amecrikasi mamlakatlart modeli,
5. Noto‘g'ri javob yo'q.

80-test

Savol: O‘zbekistonda bozor iqtisodiyotiga o‘tish qaysi yo'l bilap
borayapti?
Javoblar:

1. Turkiya modeli asosida.

2. ,.Gangituvchi terapiya“ yo‘li bilan.
3. Ingilobiy yo‘l bilan.

4. Evolyutsion yo*l bilan.

5. Noto‘g'ri javeb yo'q.

161



81-test

Savol: Bozor iqtisediyetiga o‘tishning ,,O‘zbekiston yo‘li“ — bu;

Javoblar:

1. Bozor iqtisodiyotiga o'tish va mustaqillikni ta’minlash muammo-
larining birgalikda hal etish yo'lidir.

2. Totalitarizm merosidan xalos ba‘lish va poklanish yo'‘lidir.

3. Mafkuraviylik illati yetkazgan ziyon-zahmatlarni bartaraf etish-
ning givin, uzoq davom etadigan yo*lidir.

4. Jahon sivilizatsiyasiga qo‘shilish, chinakam siyosiy va iqtisodiy
istiqlolga erishish yo‘hdir.

5. Noto'g'ri javob yo'q.

82-test

Savol: Quyida qayd etilganlarning qaysi biri ,O‘zbekiston yo*li“-
ning tarkibiy gismiga Kiradi?

Javoblar: ¢ .

1. Jjtimoiy jihatdan yo‘naltirilgan bozor iqtisodiyoti milliy andazasi
mohiyatining tavsifi.

2. Qat’iy markazlashtiriligan ma’muriy-buyrugbozlik tizimidan
xo'jalik yuritishning bozor munosabatlariga asoslangan yo‘liga o‘tishning
eng muhim prinsiplari.

3. Igtisodiy islohotlarni amalga oshirishning, tanglikdan chiqib olish-
ning, bargarorlikni va muhim ijjtimoiy iqtisodiy rivojlanishni ta’min-
lashning aniq yo*nalishlari.

4. Noto'g‘ri javob yo'q.

83-test

Savol: Bozor iqtisodiyotiga o‘tishda milliy andazamizning o‘ziga
xosligini ntmalar belgilaydi?
"~ Javoblar:

1. Milliy-tarixiy turmush tarzining o‘ziga xosligi belgilaydi.

2. Dinning kishilar ongiga o‘chmas muhrlanganligi belgilaydi.

3. Demografik vaziyatning o°‘ziga xosligi beigifaydi.

4. Milliy tarkibning o‘ziga xosligi belgilaydi.

5. Noto“g‘ri javob yo‘q.
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84-test
Savol: Bozor infrastrukturasi deganda:
Javoblar:
1. Ishlab chiqarish tushuniladi.
2. Savdo-sotiq ishlari mshuniladi.
3. Moliya-kredit munosabatlari tushuniladi.
4. Aholiga xizmat giluvehi tarmoglar tushuniladi.
5. Noto‘g’ri javob yo‘q. ‘

85-test
Savel: Bozor mexanizmi nimalarni hal giladi?
Javoblar:
* 1. Fiskal siyosatni olib boradi.
2. Ekologiyaning muvozanatini belgilaydi.
3. Qancha mahsulot ishlab chigarishni hal giladi.
4. Makroigtisodiy o'sishmi belgilaydi.
5. Noto‘g‘ri javob yo'q.

B6-test

Savol: Narx:

Javoblar:

1. Talab va taklifni koordinatsiya gildi.
2. Iste’molni koordinatsiya qildi.

3, Xarajat — foydani koordinatsiya gildi.

4. Turli korxonalar faolivatini koordinatsiya qildi.
5. Noto‘g'ri javodb yo'q.

87-test

Savol: Monopoliya — bu:

Javoblar:

1. Ishlab chiqarishning biron-bir sohasida tanho hukmronligini bil-
diradi. '

2, Basma-baslikka bellashuv, kim o‘zadi shaklida kurashuvni bildi-
radi.

3. Xaridorning bozorda yakka hukmronligini bildiradi.

4. Demonopolizatstyan) bildiradi.

3. Autsayderlardir.
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88-test
Savol: Autsayderlar — bu:
Javoblar:
1. Monopollashgan yirik korxonalar.
2. Monopolistik uyushmalarga kirgan korxonalar.
3. Mononollashmagan kichik va o‘rta korxonalar,
4. Karteliarning bir ko‘rinishi.
5. Sindikatlar, ya'ni kartelning yuqori formasi.

80-test

Savol: Firma ishlab chiqaradigan mahsulot g*oyat noyob bo'
uning yaxshi o‘rinbosari bo*lmasa, u holda:

Javoblar:

1. Bozorda sof raqobat amal qilayotgan bo‘ladi.

2. Bozorda sof monopoliya amal gilayotgan bo‘ladi.

3. Bozorda firmalar soni ju.da ko‘p bo‘ladi. .

4, Bozorda narx ustidan nazorat bo‘lmaydi.

5. Bozorda mahsulot turi standartlashgan bo‘ladi.

90-test

Savol: Quyidagilarning qaysi biri , Pinhoniy* (ko‘lankali) i
sodiy ko‘rinishlarga kiradi?

Javoblar:

1. Davlat korxonasida 0°zi uchun mahsulot ishlab chigarish.

2. Tagiqlangan faoliyat bifan shug‘ullanish.

3. Hisobotlarda go‘shib yozish.

4. Korrupsiya.

5. Noto*g'ri javob yo'q.



Il BOLIM. STRATEGIK MARKETING

3.BOB. MARKETING STRATEGIYALARINING
NAZARIY VA USLUBIY JIHATLARI

3.1. Marketingni rejalashtirish

Bozor iqtisodiyoti sharoitida rejalashtirish, asosan, firma va kompa-
niva faoliyatini o‘z ichiga oladi, umummilliy (davlat), sohalar va region-
lar darajasida esa ularni umumiy istigbol ko‘rsatkichtarini aniglashda
go‘llaniladi.

Rejalashtirish magsadi—tadbirkorlik faolivatini olib borishda xavf-xa-
tarni kamaytirish va uni aniq biznes reja asosida yuritishni yo‘lga qo‘yish
rejalashtirish vazifalari bo'lib: atrof-muhit omillarini va bozor konyunk-
turasini o‘rganish, ichki muhitni tahlil qilish, firma kelajagi istigbollarini
taxmin qilish, bo‘lajak xavf-xatarni o‘rganish, rivojlanish konsepsiyasi-
ni va strategiyasini igtisodiy asoslash, biznes rejasini tuzish, ishlab chiqa-
rishni shakllantirish va moddiy resurs ta’'minotini aniglash, moliyaviy
natijalarni hisob-kitobi, moliyaviy resurslar manbalarini aniglash, xara-
jatlar va natijalarni nazorat gilish, tadbirlarni ishlab chigish va boshgalar-
dan iborat.

3. I-jadval
Rejalashtirish quyidagi talablar asosida amalga oshirilishi shart

Ne Talablar Ularni tavsifi (mohiyati)
L Rejalashtirishda ko*p darajali va o‘ziga xos xusu-

1 Tizimli siyath {jtimoiy-iqtisodiy tizim mavjudligini hisobga

yondashish Y ¥
olish

2 Komplelf:s Rejalashtirilayotganda ijtimoiy-iqtisodiy tizimni ichki
vondashish va tashqi muhitga ta'sirini nazarda tutish

3 Resurslaming Qayta tiklanadigan va tiklanmaydigan resurslami

chegaralanganligi | tejab-tergab ishlatish

4 |Ko*p variantlilik Magqsadga erishishning bir necha variantini ko‘zda

L tutish.
5 |Eng samarali Ko‘rilayotgan variantlar ichidan eng samarali ma’lum
tanlash vaqt ichida natija beradiganini tanlash
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3. ljadvalning davomi

Mugobil variantlar ko‘rsatkichlarini tagqoslash mum-

6 | Kelishilganlik kin bo‘lgan o' lchovga keltirigh

Texnik-iqtisediy ko*rsatkichlarini asoslashda vaqt

7 | Dinamiklik omilini hisobga olish

Firma bozor faoliyatini rejalashtirish jarayoni atrof-muhitni holat-
li tahlil qilish, marketing maqgsadini aniglash, biznes rejani ishlab
chiqish va ulami bajarilishini nazorat qilish harakatlari hamda bos-
gichlarini o‘z ichiga oladi (3.1-chizma).

Tahlil:
bozor, atrof-muhit,
raqobat, sohalar, tovarlar

hayetiy bosqichi
Kerxona tahiili , . . Magsadga muvofig
e " Biznes reja Mugqobil
SWOT tahlili, .« 4 magsadini |»] variantlarni - buzofda koncoqa
~mahsulot-bozor™, anialash baholash marketing strategiya-
portfel tahlili 4 sini ishlab chigish

Igtisodiy, texnik, siyosiy,
ekologik omillar tahlili

3.1-chizma. Weis N.S.! ishlanmasi bo‘yicha firma biznes rejasini
tayyorlash jarayoni

Marketing strategiyasi — firmaning magsadli bozordagi marketing
faoliyatini ifodalovehi bosh dasturi bo'lib, uning uzoq muddatga mo‘l-
jallangan marketing kompleksi (marketing-miks)ni ishlab chigish va
amalga oshirish orqali ko‘zlangan magsadiga ertshish jarayonlarini o'z
ichiga oladi. Bozordagi har bir scgment uchun alohida tovar, baho, tar-
qatish, sotish va kommunikatsiya siyosatlari aniglanadi. Marketing strate-
givasida firma qaysi mahsulot (xizmat) bilan, gaysi bozorga, qachon kiri-
shi kerakligi belgilanadi, Shunday gilib marketing strategiyasi, firmani

' Marketing Kich! 1993,
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o'z imkoniyatiaridan foydalanib, atrof-muhit {bozor, makro omillar va
boshgalar) sharoitida magsadiga erishish yo*llarini aniglaydi.

Jahon mamlakatlarining bozor amaliyotida quyidagi marketing strate-
giyalari sinab ko‘rilgan va kompaniya {firmalar) tomonidan muvaffaqi-
yatli ishlatilib kelinmoqda.

3.2, Marketing strategiyalari

Strategik rejalashtirish sohasidagi dastlabki ishlardan birining mual-
lifi A.Chandler strategiya —,.bu magsadga erishish uchun zarur bo‘lgan
korxonaning asosiy uzeq muddatli magsadlari miqdorlari va vazifalarini:
harakat yo‘nalishi va resurslar tagsimlanishini belgilash® deb hisoblaydi.
Bunda u investitsiyalar ahamiyatini, ayniqsa ajratib ko‘rsatadi. Unum-
li natija olish maqsadida muayyan davrda (yoki doimiy) amalga oshi-
riladigan investitsiya kelgusidagi aniq xarajatlarni tasvirlaydi. Inves-
titsiyaning quyidagi asosiy yo‘nalishlari an’anaviy farqlanadi: jismoniy
aktivlar, NIOKR, marketing kommunikatsiyalari. Chandler har qanday
yirik kompaniya uchun bozorda muvaffaqiyatga erishish 3 yo'nalishdagi
o‘zaro bog‘liq investitsiyalarni amalga oshirish sharoitidagina mumkin
bo‘lishini isbotlab berdi. Bu yo‘palishlar quyidagilardir:

1. Yirik ishlab chigarishni yaratish.

2. Umummilliy (keyin esa baynalmilal) sotuv va marketing tarmog‘ini
yaratish.

3. Ishga layoqatli boshqaruv tizimini yaratish.

A. Chandler bo‘yicha strategiyani belgilash qabul etiladigan harakat
yo'nalishi uchun tejamlilik talabi bilan toldiriladi: ,,Strategik muqobil-
lik xavf-xatarning maqbul darajasini hisobga olgan holda korporatsi-
ya imkoniyatlari va resurslarini taqqoslash yo‘li bilan aniqlanadi®. Piro-
vardida korxona strategiyasini shakllantirishda uch savolga javob berish
lozim: Xo‘jalik faoliyatining qaysi yo‘nalishlarini rivojlantirish zarur?
Kapital mablag‘lar va mavjud resurslarga talab ganaga? Tanlangan
yo‘nalish bo‘yicha ehtimol tutilgan samara ganaqa?

A, Ansoff strategiyaning bir nechta o‘ziga xos xususiyatlarini ajra-
tib ko‘rsatadi:

1. Strategiyani ishlab chigish jarayoni biron-bir sust harakat bilan
yakunlanmaydi. Odatda u umumiy yo*‘nalishlar, o'sishni va firma mav-
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geyini mustahkamlashni ta’minlaydigan olg‘a siljish o‘matilishi bilan
yakunlanadi.

2. Shakllantirilgan strategiya strategik loythalar, izlanish uslublari-
i ishlab chigish uchun foydalanilgan bo‘lishi lozim. Tadgiqotda strate-
givaning ahamiyati shundan iboratki, birinchidan, e’tiborni muayyan
uchastkalar yoki imkoniyatlarga qaratish, ikkinchidan, barcha qolgan
imkoniyatlardan strategiya bilan to*g‘ri kelmasligi sifatida voz kechish.

3. Voqealarning real borishi tashkilotni aytilgan rivojlanish darajasi-
ga olib chigishi bilanoq mazkur strategiya bilan aloqa uziladi.

4. Strategiyani shakllantirtsh davomida aniq tadbirlar loyihasini
tuzishda ochiladigan barcha imkoniyatlarni oldindan ko‘rish mumkin
emas, Shuning uchun turli muqobil variantlar hagida kuchli umumlash-
gan, to‘ligsiz va noaniq axborotlardan foydalanishga to‘g*ni keladt.

5. Ancha aniq axborot paydo bo‘lganda dastlabki strategiyaning aso-
slanganligi shubha ostiga go‘yilishi mumkin. Shuning uchun strategiyani
0‘z vaqtida qayta shakllantirishmi ta’minlashga imkon beradigan qayta
aloga zarur,

Strategiyani amalga oshirish jarayoni ikki katta bosqichga bo‘linishi
mumkin:

a) strategik rejalashtirish jarayoni — korxonaning bazaviy strategiya-
sidan boshlab funksional stratcgiva va alohida loyihalar bilan tugallana-
digan strategiya tanlovini ishlab chigish.

b} strategik boshqaruv jarayoni — oldingi muayyan strategiyani amal-
£2 OFTISh, Yang) povol frzida sueiegiyan gayia snakliantnsh.

Ogilona mulohaza asosidagi tizimlash va mantiqiy jarayon strategik
rejalashtirish demakdir. Ayni paytda u oldindan aytib berish, tadgiqot,
mugqobilni hisob-kitob ilish va tanlash hamdir.

Korxona strategiyasi pog‘onali tartibda qurilishi lozim. Bunda strate-
giya darajast komplektlilik, integratsiya korxona turi va hajmiga bog‘lig
ravishda g‘oyat turli-tumandir. Masalan, oddiy tashkilot bitta stratcgivaga,
murakkabi esa harakatning turli darajalarida bir nechta strategiyaga ega.

Strategik rejaning konseptual modeli korxona strategiyasi rejasini
tuzishning quyidagi bosqichlarini belgilash imkonini beradi.

Atrof-muhit tahlili;

a) tashqi muhit;

b) ichki imkoniyatlar.
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2. Korxona siyosatini belgilash.

3. Strategiyani shakllantirish va muqobilini tanlash:

a) markcting strategiyasi;

b) moliya strategiyasi;

d) NIOKR strategiyasi;

¢) ishlab chiqarish strategiyasi;

f) ijtimoiy strategiya;

g) tashkiliy o‘zgarishlar strategiyasi;

h) ekologiya strategiyasi.

Korxona strategiya rcjasini tuzish faoliyatining natijasi ,,Korxona strate-
giya rejasi’ nomli hujjat hisoblanadi. U quyidagi bo*limlarga ega.

Korxonaning maqsad va vazifalari.

Kerxonaning joriy faoliyati va uzoq muddatli vazifalar.

Korxona strategiyasi (bazaviy strategiya asosiy strategiya mugqobili).

Funksional strategiva.

Eng muhim loyihalar.

Tashqt operatsiyalar bayoni.

Kapital mablag*lar va resurslar tagsimoti.

Tasodiflarni rejalashtirish (fors-major).

Hovalar: hisob-kitoblar, ma’lumotnomalar, boshga ish hujjatlari,
jumladan:

a} mahsulotlar, guruhi bo‘yicha yillik sotuv hajmi;

b) bo‘linmalar bo‘yicha yillik foyda va zarar;

d) bo‘linmalar bo‘yicha yiilik eksport va sotuv hajmiga nisbatan
munosabati;

¢} mahsulotlar to‘plamida va bozor hissasida o‘zgarish;

f) har yilgi kapital xarajatlar dasturi,

2) yillik pul oqimlari;

h) oxirgi yil rejasida so‘nggi balans;

) o“zlashtirish va sotib olish siyosati.

3.2.1. Zamonaviy raqobat strategiyalari

Har ganday iqtisodiy strategiya mavjud qonuniyatlar asosida firman-
ing bozorda harakat qilishining nazariy va amaliy magsadlarini umum-
lashtiradi, M. Porter uch bazaviy ragobat strategiyasini ajratib ber-
di: xarajatlamni tejash, tabaqalashtirish, ixtisoslashtirish hisobiga. Ular
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magsadi, bozor bo*yicha {butun bozor yoki segment) va amalga oshirila-
digan raqobat ustunligi turi bo‘yicha (xarajatlar yoki tovar sifati bo‘yicha)
farqlanadi. Tanigli rus botanigi L. G. Ramenskiy (1884-1953) 1935-yilda
raqobat Kurashida strategivaning to‘rt(a asosiy xilini ko‘rsatib berdi (bu
biologivaga taallugli edi va keyin bu Dj.P.Graym tomonidan 1975-yil-
da takrorlandi; Graym bu sohada jahonda katta obro‘ga ega). Ular kuch
strategiyasini yirik, standart ishlab chigarish uchun, bozor bo‘shlig'i
strategiyasini — tor ixtisosiashgan firmalar uchun moslashish strategiyasi
— mahalliy biznes, ilk strategiya — yangi yoki qayta o‘zgargan bozorning
segmenti yaratilishini tavsifiaydi deb hisoblashadi. Bulaming barcha-
si standart va ixtisoslashgan biznes atrofida aylanadi va strategiya may-
donini shaklfantiradi. '

A.N.Yudanov ishlanmasi bo‘yicha bozordagi ragobat kurashi strate-
giyasi maydoni 3.2-chizmada keltirilgan.

Bozor Wo'shlig‘ini
egallagh strategiyasi

Kuch strategivasi

Bozorga moslashish
strategiyasi
Ixtisosiashtirilgan | |
biznes

Ik strategiva

3.2-chizma. Bozordagi raqobat kurashi strategiyasi maydoni

Marketing strategiyasiga nisbatan qo‘yilayotgan umumiy talablar
quyidagilarga olib kelishi mumkin:

1. Bozor va o'z imkoniyatlarini baholash haqgiqati.

2. Choralar tanlovining muqobilligi (oshirish ~ tovarlar, reklama
narxining pasayishi: sotuvehilar miqdori, ya’ni turli ko‘rinishdagi fao-
liyatiar bo‘yicha harakatlar majmui}.

3. Qo'yilgan magsadlarni aniqlash yorqinligi, tushunarliligi.
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4. Harakatlar moslashuvchanligi (biron-bir omilning ta'sir etishi
holatida imkoniyatning vaziyatini o‘zgartirishga tez munosabati).

5. Vagtida tarqalishini cheklash, bu magsadlarning muayyan doirasi-
ni gayd etish imkonini beradi: gisqa, o‘rtacha va uzoq muddatli.

Bozorning zamonaviy voqeligi markctingning bir nechta strategiya-
gini shakllantiradi.

Kuch strategiyasi tovar yoki xizmatlarning yirik, standart ish-
lab chiqartlishi sohasida harakatlanayotgan firma uchun xos. Kuchning
tub manbayi va amal gilayotgan firmalar shundan iboratki, unga kat-
ta bo‘lmagan turkumda bir-biridan kuchli farq giluvchi tovar tayyor-
lagandan ko‘ra odatda ancha samarali va oz xarajat bilan ishlab chiqa-
rishni yo‘lga qo‘yish mumkin. Bundan tashqgari kuch strategiyasi keng
ko‘lamli ilmiy tadgiqotlar, rivejlangan sotuv tarmog‘i va yirik reklama
kompaniyalari tomonidan yaratiladigan ustunliklardan foydalanadi. Bu
strategiya uchun shakliangan imijga tayanch, o‘zining ulkan qudrati va
kuchini anglash xosdir. Shuning uchun bunday firmalar imkoniyatiga
garab bozordan raqobatchilarni surib chigarib keng bozorda hamkorlik
gilishga intiladilar. Ular o‘z buyumining nisbatan arzonligi va sifatliligi
(sifatning o‘rtacha darajasi) bilan xaridomni jalb etishadi. Qolaversa xari-
dor to*g‘risida qayg‘urish — ko‘pgina bozorda monopoliyachi mavqeyi-
ni egallaydigan gigant firmalar tomonidan xayriya emas, bu ular omma-
viy talab qonunlanni anigiash natijasi: yomon yoki gimmat tovar bun-
day talabni keltirib chiqarmaydi. Bozomni shakllantirish va vatan iqti-
sodiyoti qiyofasini o‘zgartirish sharoitlarida bunday korxonalar - gigant
kompaniyalar keskin hujumlarga uchraydi, ularga ko' pincha igtisodiyotni
bog‘uvchi va uni isloh gilishga xalaqit beruvchi monopoliyachi sifatida
qarashadi. Bunday ta’kidlarga hagigatning muayyan ulushi bor — kichik
finmalar tomonidan ragobat basimi butun dunyoda kuchaymogda, vatan
sancatining gigantlari esa hozircha bozor sharoitlariga moslashganicha
yo'q.

Biroq jiddiy kamchiliklarga qaramay o‘z o‘rmida ularning tengi
yo‘qdir. Bu hagda dunyoning korporativ elitasi bargarorligi aniq guvoh-
lik beradi. O*nlab yillar davomida eng yiriklar sirasiga taxminan bir 0‘sha
firmalar majmui kiradi, — deydi amerikalik yink iqtisodchi A.Chand-
ler, —haitto boshgalar tarafidan kompaniya sigib chigarilganda ham uning
omadli ragibi kim ekanligini bilish muhim. Aslida har doim bu firmalar
o‘sha bir xilda bo‘ladi.
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Bozor bo‘shlig‘ini egallash strategiyasi tor ixtisoslashish yo‘lida
turgan firmalar uchun xo0s. U muayyan (ko‘pincha tor) dowradagi iste’-
molichilar uchun alohida g'ayrioddiy mahsulet tayyorlanishini ko‘zda
tutadi. Bunday kompaniyalar oz bozor kuchini shunda to*playdilarki,
bunda ularning mahsuloti u yoki bu darajada tegishii mijozlar guruhi
uchun o‘mini hech narsa bosolmaydigan tovar aylanadi. Bunday
kompensatsiya keng bozorning katta bo‘imagan qismini nazorat etgan
holda kuchiarining bo‘linid ketmasligi uchun ntiladilar, kichik bozor
segmenti ¢ng ko‘p ulushini egallaydilar. Odatda ular o*zining qimmat
va yugori sifatli tovarini standart mahsufot kimni qonigtirmasa o°shanga
jo‘natadilar.

Bozorga moslashish strategiyasi mahalliy - lokal ko‘lamda harakat-
dagi biznes vaqtida ustunlik qiladi. Mayda, ixtisoslashmagan korxona
kuchi konkret mijjozning hajm bo‘yicha (ko'pincha va qisqa muddatli)
uncha katta bo*lmagan chtiyojini qondirishga eng yaxshi moslashgan-
ligida ko‘rinadi. ,Masusi” firmssi ilmiy-tadqgiqot tastitutt mutaxassis-
lari tovarning hayotiy davri davomiyligini qisqartirishning hayron qolar-
{i natijalaridan biri, firmaning ko‘p emas, balki shunchalik tovar chiqa-
rishi mumkinligiga intilishi bo‘lib goldi, deb hisoblaydilar. Ular kera-
gidan ortig tovar bosib qo*yishni istarmnaydi. Mosiashish strategiyasida
asosiy jihat — bozordag g‘olib firmalar amaliyotda qilayotgan narsani biz
ko‘rish va cga bo‘lishni orzu gilishimiz shundan.

Raqobat kurashining ilk strategiyasi bozorning eski segmentin
tubdan o‘zgartirish yoki yangisini yaratish bilan bog‘ligdir. Gap shun-
daki, fovar va xizmatlarni takomillashtirish to*gnsida emas, balki ingi-
lobiy qarorlarni o*ta galtis (misli ko‘rilmagan darajada foydali, muvaffa-
Qiyat gozonadigan holatda) izlash hagida bormoqda.

Marketing stratcgiyasi amaliyotda firma faoliyatining mahalliy strate-
giyalari magsadli bozorda marketing kompleksining zarur elementlari-
dan foydalanishiarini 0z ichiga oladi.

Bunda bozorni har bir segment uchun yangi mahsuslotlar, baho-
jar, mahsulotlarning mavaeyini oshirish usuli va tagsimlash yo*ilari
belgilanishi lozim. Marketing mahalliy strategiyasi turi o'z ichi-
ga quyidagilarai oladi: ,,Surish® strategiyasi — tagsimlash kanallari
orqali pirovard iste’molchiga yetkazib beriladigan mahsulot haraka-
tini tezlashtirishga qaratilgan firma faoliyati. Bu strategiya asosida -
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shaxsiy sotuv va savdoni rag‘batlantirish usuilaridan foydalanish;
bozorda jorty etish sirategivasi — ilgart ragobatchilarning mahsulo-
tini sotib olgan iste’molchilarni jalb etish hisobiga, mahsulotlarning
bahosini kamaytirish, reklamaga xarajatlarni oshirish, sotuvni ken-
gaytirish yo'li bilan o‘zlashtirilgan bozor segmentlarining biron-bir
o'zgarishsiz mavjud mahsulotiarni sotish hajmini oshirish yo*[i bilan
firma faoliyatini kengaytirish; firmant ,tortish“ steategivasi piro-
vard iste’molchiga yo‘llangan mahsulot mavgeyini oshirish (avvalo
reklama va iste’molchilarni rag‘batlantirish) usulidan foydalanishga
asoslangan; ,diversifikatsiya® strategiyasi — mavjud mahsulotiar va
bozoriar doirasidan tashqarida faoliyatni kengaytirish yo'li bilan fir-
mant rivojlantirish; ,mahsulotni rivejlantirish® strategiyasi — shak-
i o'zgartirilgan yokl bozorning ofzlashtirilgan segmenti va qator
boshqalardan yangt mahsulot taklif etish yo‘li bilan korxona faoliya-
tini kengaytirishning asosiy prinsiptal yo‘nalishini belgilash,

Marketing strategiyasida — A. Ansoff qoidasi (qolipi)

Marketing strategiyasini ishlab chigish — korxona faoliyatiga nisba-
tan dasturiy-magsadli yondashuv deb qaraladi. Agar bunday strategiva
bo‘Imasa, korxona har doim o‘z raqobatchilarining ,,dumida osilib* yura-
di. Agarda bazaviy strategiya taniangan bo'lsa u o°z yo‘lidan bora oladi,

Marketing strategiyasida global bazaviy yo‘nalishlar quyidagilar
hisoblanadi:

—segmentlash strategiyasi — barcha guruhdagi iste’'molchilar tagdim
etilgan tovarlar va xizmatlar bilan to‘lalik darajasini chuqurlashtirish,
eng mayda jihatlarni ham qo‘shganda bozor talabining eng ichkarisini
tanlash;

— diversifikatsiya strategiyasi shunchaki tovarlarni tabagalashtirish
emas, balki mutlaqo yangi va soha firmasi faoliyatining asosiy turlariga
bog'liq bo‘lmagan tadbirkorlik faoliyatining yoyilishini ham qo*shganda
yangi tovarlar ishlab chigarish, yangi bozorlami o‘zlashtirish;

- internatsionallashtirish (baynahmilallashtirish) strategiyasi —
yangi chet el bozorlarini o*zlashtinish,

Bazaviy marketing strategiyasi — korxonaning uzoq muddatli rejasi,
yoki G*arbda ko'pincha, uni ,,xomaki reja”“ deb atashadi. Bu reja bataf-
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sil qayd qilingan strategiya rejalari tashqi muhitda voqealarning kutil-
magan burilishlariga uchragan. Shuning uchun bazaviy uzogq muddatli
strategiya (maqsadining 0°zi kabi) bitr marta berilgan va o*zgarmasdir. U
bozorda yuz berayotgan o' zgarishlarga bog‘liq ravishda muntazam tuza-
tilishi va aniglanishi lozim.

Firma strategiyani o‘zgartiradi, agar:

» yetarli uzoq vaqt davomida u talabli qondirish ko® rsatklchlanga
erishishni ta’'minlamasa;

= ragobatchi firmalar oz strategiyasini keskin o*zgartirsa;

» firma facliyati uchun boshqa tashqi omillar o‘zgarsa;

= firmaning foydasini ancha oshiradigan holatdagi choralar ko‘rish
uchun istigbollar ochilsa;

= xaridorlamni afzal ko‘rish 0‘zgarsa yoki yangilari paydo bo'lsa yoki
bu sohada ehtimol tutilgan o‘zgarishlarga may! ko‘rinsa.

Strategivaga qo'yilgan vazifalar hal qilindi va bajariidi. Umumiy
strategiya daoirasida turlicha bo®lishi mumkin bo‘lgan konkretrog,
xususiy strategiyalar ishlab chiqiladi. Ularnng tasviri uchun quyidagi
strategik belgilovchilar, ya’ni mohiyatan o‘z nomidan strategiyani berdi:

» Bozoming hududiy ajratilishi (mahailiy, mintaqaviy, milliy).

» Bozorni egallash {eski bozor, qardosh bozor, yangi bozor).

* Bozorni qayta ishlash darajasi (bitta segment, bir nechta segment-
lar, butun bozor).

= Bozomni qayta ishlash usuli (tabaqalashtirilgan, tabaqalashtiril-
magan).

« Ragobatchilarga munosabat (passiv, xolis, agressiv),

» Marketing kompleksidan foydalanish (tovar, baho, sotish, kommu-
nikatsiya strategiyasi).

O*sish sur’atlariga munosabat (tez o°sish, o‘rtacha sur’at, ishlab chi-
qarishni qisqartirish),

Ayrim chtimoli bor marketmg strategiyalarini batafsilroq ka‘rib
chigamiz. Buning uchun strategik marketingni rejalashtirishda qo‘l-
laniladigan marketing modelini ishlangan nazariyasi va amaliyotidan
foydalaniladi.

Strategik marketing rivojlantirilishini amalga oshirish vaqtida g oyat
foydali bo‘lishi mumkin bo‘lgan bir qator modellar ishlab chiqilgan.
Bu modellar doirasida firma oz imkoniyatlarini, tovarlarini va faoliyati
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yo‘nalishini baholashi mumkin. Olingan baholar asosida firmaning gat’iy
intilishi va resurslari tagsimlanadi, shuningdck, tegishli konkret marke-
ting strategiyasi ishlab chigiladi. U yoki bu modelni go®llash imkoniya-
ti va magsadga muvoliqligi aniq vaziyatga bog‘liq. Marketing nazariya-
si va amaliyotida A. Ansoff modeli — ,,tovar-bozor qoidasi muhim o‘rin
egallaydi.

A. Ansoff modeli

Mazkur model bozor va tovar yangilanishiga bog*liq ravishda strate-
giyani ishlab chiqishni ko‘zda tutadi. Boshlang‘ich punkt — korxonaning
real va rejalashtirilgan rivojlanishi o'rtasidagi tafovut, Bu avvalgi strate-
giya yordamida korxona maqsadiga erishib bo*lmasligint bildiradi. Mag-
sad zarur yoki uni tuzatish yoki yangi strategik yo'lini qidirish kerak.

Model kelib chigishi rus bo‘lgan amerikalik olim A. Ansoff tomoni-
dan taklif etilgan. U buni ,tovar — bozor* qoidasi deb atagan. Bu qoidan-
ing umumiy ko‘rinishi quyidagicha:

Qoida. Ikki omil (bozor va tovar riveji hamda yangilanishi} uyg‘un-
ligiga bog‘liq ravishda firmaning holatini ko‘rsatuvchi to‘rt chizigni hosil
giladi:

1. Firma mavjud bozorga mavjud {eski) tovar bilan kiradi.

2, Firma mavjud bozorga, lekin yangi tovar bilan kiradi,

3. Firma yangi bozorga, lekin mavjud tovar bilan kiradi.

4. Firma yangi bozorga yangi tovar bilan kiradi.

Qoida quyidagi asosiy strategik tavsiyalarni ishlab chigishga imkon
beradi.

Bozorga chuqur kirib borish strategiyasi firma mavjud bozorda
yetarticha mashhur tovar bilan ishlayotganda tavsiya etiladi. Go‘yokiu
o‘zlashtirib bo‘lingan, firmaning muvaffagiyat qozonishiga imkoniyat
yo*qdek ko‘rinadi. Biroq tovar harakatini jadallashtirishda, ya’ni yangi,
tajribaliroq va faolroq ditsribyuterlar topishda tovar harakati kanalla-
rini takomillashtirishda, vertikal marketing tizimini yaratishda topilishi
mumkin (ishlab chigaruvchilarn: ulgurii va chakana sotuvchilarni yago-
na kompleksga, yagona rahbarlik ostiga, o‘zaro foyda asosiga birlash-
tirish), Ikkinchisi, firmaga yordam berishi mumkin bo‘lgan jihatlar —
bu faol reklama, sotish va savdoni rag‘batlantirishning turli shakilari,
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servis tadbirlari va istc’melchiga ta’sir ko'rsatishning boshqa uslublari.
Firma iste'molchilaring keng ommasi uchun maqbul darajagacha narx-
larni pasaytirish hisobiga bozor hajmini kengaytirishga harakat qilishi
mumkin. Talabning narx qayishqoqligi omili ish berishi lozim.

Tovarga ishlov berish strategiyasi firma cski, yetarlicha tolib-tosh-
gan bozorda ishtirok etar ekan, 1ste’molchilarda mavjud va ularda eski
tovarlarni yangisiga almashtirish bo‘yicha istakni tug'diradigan, tovar-
larning ma’naviy eskirishi samaradorligini ko‘zda tutgan holda tovarlar-
ni takomllashtirishni amalga oshirganda tavsiya etiladi. Yuqori sifath
yangi tovaming paydo bo’lishi ko*pincha talabning qo*shimcha o'sishini
hosil qiladi. Biroq faol reklama, tovarning nufuzini oshirish bo‘yicha
kuchaytirilgan harakatlar, masalan, ko‘rgazma sotuvlarni tashkil etish,
tovar taqdimoti va sotuv hamda savdoni rag‘batlantirishning turli usul-
larini go‘llab-quvvatlaydigan marketing tadbirlari zarur.

Mazkur strategiyaning butun jozibadorligi bilan birga unda to*g*anoqlar
ham bor: sichgon tutgich gopgonniskeragicha gayta qilish, masalan, elek-
tron xo‘rakli va sensor boshqaruvli elektr gopgonni ham chiqarib, uni tako-
millashtirish mumkin, lekin ragobat kurashida sichqonga qarshi arzon
kimyoviy preparatini chigargan ishiab chiqaruvchi yutadi. Har doim shuni
esda tutish kerakki, 1stc’molehi tovarni xarid qilmaydi, eMiyojini gondi-
rishini istaydi, ya’ni sichqon tutgich qopqonni va kimyoviy preparatini
emas, sichqonga qarshi vositani xarid giladi.

Bozorni rivojlantirish strategiyasi eski tovarga talab tovarlar-
ni sotish va rgjalashtirilgan foydani olish uchun yetarlicha bo‘lganida
edi, bozorning yangi scgmentlarini aniglash hisobiga samara beradi.
Masalan, rmkrokalkulyatorlar sotadigan firma inflatsiya do‘konlarda
va bozorda xaridorlar bilan munosabatda bo‘ladigan sotuvchilarning
pul hisob-kitoblari jarayenini juda murakkablashtirishidan foydalanishi
mumkin. Yangi, tlgari mavjud bo‘lmagan potensial xaridorlar guruhi
yuzaga keladi. Bu yerda shubhasiz, intensiv kommunikatsiya ishlari
taqozo etiladi.

Bozoming rivojini yctarlicha keng tushunish zarur. AQSH tarixi
davomida marketingdagi eng dovrugli muvaffaqgiyatlardan biti quyidagi
oddiy holat bilan oldindan belgilab qo‘yilgan: tadbirkor eng oddiy tovar-
ni oldi va xaridorlar sotib olishlari mumkin bo‘lgan mutlago yangi usuini
ishlab chigdi. ,,Oy kitobi klubi* asoschisi G.Sherman har ganday kitob-
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lami oldi va har oyda ularni pochta orgali uyga yetkazib berib, kitoblar-
ni iste’molchilar obuna bo‘yicha olishini oson qildi. Shu tariga mash-
hur ana’naviy tovar (kitob)lar uchun yangi bozor (pochta orqali yubo-
riladigan kitoblar) yaratildi.

Yangi tovar yangi bozorni yaratadi — bu bozor igtisodiyotining aksi-
omasi. Birog firma ko‘pincha bitta ustun yangi tovar bilan cheklanmay-
di, istigbolli, zamonaviy diversifikatsiya strategiyasini ko‘zda tuta-
di. Diversifikatsiya turli shakllarda amalga oshirilishi mumkin: bir pay-
tda turli ko*rinishdagi tovarlar chigarish va turli xildagi iste’molchilami
mo‘ljallash yoki savdo va sotishning turlt shakllaridan foydalanish yoki
mablag‘larni g‘oyat turli iqtisodiyot tarmogqlariga go‘yish. Sarmoyani
bunday tagsimlash odatda tijorat xavfini ancha kamaytiradi. Diversi-
fikatsiyaning asosiy xavfi — kuchlarning sochilib ketishi.

Belgilar birikuvining umumlashgan tavsiyanomasi ,tovar — bozor®
qoidasi, tanlangan stratcgiya hollari va marketing usullari yordamida
istalgan samaraga erishishi mumkinligi 3.2-jadvalda ko‘rsatilgan.

3.2-jadval

Tovar . -
Bozor Mavjud Yangi

Mavjud Bozorga chuqur kirib borish | Tovarga ishlov berish

Yangi Bozomi rivojlantirish Diversifikatsiya

Strategivani tanlash korxonaning resurslariga va xaviga tayyorligiga
bog‘lig. Agar korxona katta resurslarga ega bo‘lsa, lekin xavfni boshdan
kechirishni istamasa u tovarga ishlov berish strategiyasidan foydalanishi
mumkin, Agarda resurslar yetarli bo‘lmasa, bozomi rivojlantirish strate-
giyasini tanlash mumkin.

Ayrim muqobil strategiyalarga bog liq Xavf-xatarning kattaligi bir emas.
Nemis mutaxassislarining tadgiqoti ma’lumotlariga ko‘ra turli strategiyalar
va Xarajatlarming muvaffaqivatli ehtimoli hamda ularmi amalga oshirilishi
bilan bog‘ligligi quyidagicha ko'rinishga ega (3.3-jadval).
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3.3-jadval

Bozor Bozordagi Marketin . .
. | Tovar (OB Magsad e Marketing usullari
turi vaziyat strategiyasi
s E}
g‘n a = §-—,= Narxni kamaytirish,
= - ] e -
E g 5.8 g5 £ g tovarlar sotilishini
S Z | %328 = gbf intensiviashtirish,
= = | = =3 v g g _5 tovar harakatini
= E =4 2 faollashtirish
- F o
. |Eg5 48
< = -2 g‘ = . . .
- _ & 5588 8 . Sifatni yaxshilash,
5 80 g EEHE %’” 58 tovarlar
" _: [l . - - El
S S S ®E S~ é % 2 | harakatini sotishni
P g 7 & E facllashtirish
O 4 B
g rg Bozorning yangi
o g g3 2 segmentlarini
~ - S 5 % 0°E 2 = “5m
& 2 2 g Too % £E qgidirish, tovar
ﬁ - = S Ego & N OE . , .
= E a 5‘ 2E 2 S 2% harakati va sotishni
e - .
g2 & = g-,ﬁ E samarali
o 2 foydalanish
Sifatli yangi
iy tovarlar ishlab
:g’ - chiqarish, tovar
g = 2 harakatining yangi
% | ‘B & E ki shakllaridan
g g ﬁ, a = foydalanish
s > g g E, (sotuvning yangi
= o Hari
g A kanallari va
o savdouing eng
£ samarali
usullaridan)

“Tovar — bozor" goidasining afzalligi:
* bozorda yuz beradigan murakkab qoidalarni ko'rgazmali taqdim

etilishi;

* foydalanish oddiyligi.
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Kamchiliklari quyidagicha namoyon bo'ladi:

» firmaning bozordagi mavdeyinmi kuchaytirishga bir tomonlama
mo' lial;

« garchi eng muhim bo‘lsada, ikki tafsivnoma (tovar va bozor) bilan
cheklanish muammoli, agar boshqa omillar (masalan, texnologiya)
muvaifaqiyat uchun muhim ahamiyatga ega bo‘lsa.

3.4-jadval
Strategiya Muvai.'faqi:yaﬂari Xarajatlar %
ehtimoli %
Bozorga chugur kirib berish 50 Bazis
Tovarga ishlov berish 33 8 baravar oshirish
Bozorni rivojlantirish 20 4 baravar oshirish
Diversifikatsiya 5 12-16 baravar oshirish

M. Porterning raqobat modeli

Mazkur model Garvard biznes maktabidan bo’ lmish amerikalik olim
M. Porter tomonidan taklif etilgan. Boshlang‘ich g‘oya shundan iborat-
ki, korxonaning e’tibori nafaqat xaridorlarning talabini qondirishga gara-
tilgan, balki bozorning ragobatlashuvchi kuchlari deb ataladigan jihatga
ham qaratiladi (3.3-chizmaga qarang).

Yangi imkoniyatli y” Yangi raqobatchilac
ragobaichilar tomonidan xavf

Ta’minot-
chilarning
faol o*mi

Materiltar, xom-
ashyo, butlovehi

Tarmoq ichi
raqobatchi lari

Pirovard mahsulot
xaridorlari

beruvchiiar

*~ Raqobatchi *

|~ Xaridorlar ™

Iiismlar yetkazib

w mavgeyini
3 \&chayisy

O‘tnint bosuvchi
tovarlar

O‘tnini bosuvchi
mahsulotlar
tomonidan xavf

3.3-chizma, Ragobatning harakatiantiruvchi kuchlari (M. Porter bo‘yicha)
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Keorxona o‘rtachadan yuqorn foyda olish uchun ragobatchilarga nis-
batan kuchli mavgeni egallashi lozim. M.Porter ustunligining bor-yo'g‘i .
ikkita turini ajratib ko‘rsatadi: pastroq xarajatlar va ixtisoslashtirish,
To*gr1, bu jumlalarda aytilgan fikr bu o*ylanishi mumkin bo®lganiga nis-
batan boshgacha.

Pastroq xarajatlar deganda shunchaki raqobatchilardan ko‘ra 1shlab
chiqarishga ketadigan sarflar summasi ozligi emas, balki firmaning rago-
batchilarga nisbatan tovarga ishlov berish, ishlab chiqarish va tovami
samaraliroq sotishga qodirligi ham tushunitadi. Boshqacha aytganda, bu
xildagi raqobat ustunligiga erishish uchun firma oz sarf va qisqaroq mud-
dat ichida tovar bilan bog‘liq barcha bosqichlarmi — uning konstruktor-
lik 1shlanmasidan pirovard iste’'molchiga sotishga gadar — tashkil etish
holatida bo‘lishi lozim.

“Ixtisoslashtirish* so*zining ma’'nosini beradigan raqobat ustunligi-
ning mohiyatan tushunish birinchi qarashda ko‘ringanidek bir xil emas.
Bu asle fagat muayyan doiradaﬁi tovarlami chiqarishga c’tibor qara-
tish emas, balki xaridorlarning alohida talablarini gondirish va buning
uchun mukofot narxini olish gobiliyatidir. Boshgacha aytganda, firma
shunday turdagi raqobat ustunligini ta’minlash uchun xaridorlarga sifat-
ni belgilovehi, yo‘nalishlarning standartli tovarlaridan yuqori darajada-
gi sifatli, xuddi shu jihatdan sezilarli farglanuvchi tovarni tagdim gilar
ekan, ragobaichilar ichidan (tabagalashtirish ustunligi tartibida amalga
oshtiriladi) ajratib olish san’atini o‘rganish lozim.

Ragobat ustuntigini bunday izohlashda va magsad bilan uni olishda
M. Porter modeli quyidagi bazaviy strategiyalarni ko‘rsatadi:

« ommaviy marketingni;

« tabagalashgan marketingni {differensiallashgan),

= bir joyga mujassamlangan marketingni (konsentrlashgan).

Ommaviy marketing strategiyasi xarajatlar bo‘yicha ragobat
ustunligiga erishishni Ko‘zda tutadi. Bu holatda korxonaning butun
harakati va qarori sarflarni kamaytirishga garatilishi zarur. Garchi boshqa
tavsifnomalar (sifat, servis) tobe bo‘lsa-da, lekin e’tiborsiz qoimasiig:
lozim. Firma strategiyadan foydalanib, keng bozorni mo‘ljallaydi va kat-
ta migdordagi tovarlarni taqdim etadi. E’tibor va kuch iste’molchilarning
alohida guruhlari ehtiyojlari qanday farqlanishiga emas, umumehtiyojlari-
ga qaratiladi. Shu magsadda xaridorlaming g‘ovat keng doirasi tomoni-
dan ijobiy qabul gilinadigan tovarlar tavsiya gilinadi. Marketing strategi-

180




vasiga oldin faqat bir turdagi yaxna ichimliklar chiqargan va u hamma-
ning didiga to*g rt keladi, deb hisoblangan holda, barcha iste’molchilarga
barcha bozorlarda sotilgan Amerikaning ,,Coca-cola™ firmasi misol bo'lib
xizmat qilishi mumkin.

Ommaviy marketing strategiyasidan foydatanishda zarur shart-
sharoitlar quyidagilardir:

~ bozorning katta ulushi yoki boshqa muhim ustunliklar (masalan,
arzon xomashyoga yo'l);

-- samarali kattalikdagi ishiab chigarish inshootlari qurilishi;

— xarajatlarning qattiq nazorati,

—sarflamni kamaytirish imkoniyatlaridan foydalanish (masalan, uncha
katta bo‘Imagan turkumdagi tovarlarni to*g‘ridan to*g‘ri yetkazib berish-
dan voz kechish, tadgigotga, servisga, reklamaga ketadigan xarajatlarni
kamaytirish).

Ommaviy marketing strategiyasining ustunliklari va kamchiliklari

Ustunliklari Kamchiliklari
Ommaviy ishlab chiqarish Prinsipal texnologiya o'zgarishlari
hisobiga xarajatlar va narxlar avvalgi sarmoyalarni gadrsizlantirishi
darajasining pastligi mumkin,

Marketingga oz xarajatlar Raqobatchilar xarajattarni kamaytirish

yo‘lini tutishlari mumkin

Past narxlar bozorga kirishda Xarajatlardagi to*planish bozor

Jiddiy to*siglar yaratadi konyunkturasini o‘z vagtida yangilashga
noqobillikka olib boradi
Ornini bosuvchi tovatlar Xarajatlarning behad oshib ketishi

paydo bo*lganda, sarflar bo‘yicha | (masalan, xomashyo va energiya qiymati)
yetakchi raqobatchilarpa nisbatan | raqobatchilarga nisbatan narxlardagi
katta erkinliklarga ega bo‘ladi tafovut kamayishiga olib kelishi mumkin

Imkoniyatli bozoming g*oyat Iste"'molchilarga ma’qul bo‘lgan
keng chegaralari yangi tovarlami ishlab chiqishdagi
qiyinchiliklar

Tabaqalashgan marketing strategiyasi shundan iboratki, firma
ragobatchilarning mahsulotidan farqli ravishda iste’'molchilar nuqtayi
nazarida tengi yo‘q nimadir bor bo‘lgan bitta tovarni turli ko‘rinishlarda
ishlab chiqaradi. Tabagalashtirish omillari bo‘lib yaxshilangan sifat,
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o‘ziga xos xomashyo maleriallari, original tashqi bezak, o‘rama va shu
kabilar xizmat qilishi mumkin, Bu bozordagi iste’molchilarning turh
guruhlari talablarini qondirishiga, ya'ni yetarlicha katta miqdordagi seg-
mentlarda ishlashga imkon beradi. Ulardan har biri uchun turli-tuman
tovarlar tagdim etiladi. Tovarlarning noyobligi tovar rusumiga nisba-
tan odob saqlab ish tutishni shakllantirishga va nisbatan yugori narxlarni
o‘rnatishga imkon beradi. Tabagalashtirishning marketing strategiyasi-
dan foydalanishda zarur shart-sharcitlar quyidagilar:

- korxonaning yetarli mashhurligi;

- keng marketing tadgigoti o‘tkazish imkoniyati;

- yuqori sifatli va dizaynga mos keladigan materiallarni qo‘llash;

— harx-sifat” o‘zaro nisbatini hisobga olish,

Mujassamlangan marketing strategiyasi firma o‘z kuchini bitta
yoki bozorning bir nechta ko‘p sonli bo‘lmagan segmentlariga jamlashi-
ni va xaridorlarning aynan bir guruhi talabini gondirish maqsadida tovar-
lar taqdim etishm ko*zda tutadi. O‘ziga xos segmentda yetakchilikka past
sarflar vanarxlar yoki tovarning noyo8ligi yoxud u ham, bu ham birgalikda
bo‘lishi orgali erishiladi. Buning uchun firma kuchini iste’molchilaming
maxsus guruhi uchun mo‘ljallangan bir nechta muhim tovarlarga qarat-
gan holda va ularga xizmat ko‘rsatishda yuqori obro* yaratib xarajatlar-
ni nazorat qilishi mumkin. Korxona bunday strategiyani go’llagan hol-
da sotilishi chegaralangan tor ixtisoslashgan tovarlarga talabni qondirish
hisobiga ravnaq qozonishi mumkin. :

wBozor ulushi o*sishi“ qoidasi (BKG}

»Bozor ulushi o‘sishi* qoidasi Massachuscts shtatidagi Boston kon-
salting guruhi (BKG) tomomdan ishlab chigilgan. U korxonaga asosiy
raqobatchilar va sotuv o‘sishining sur’atlariga nisbatan bozordagi ulushi-
ga qarab har bir tovarni tasniflash imkonini beradi. Qoidada o‘xshash
boshlang‘ich strategik holatni egallagan tovarlar bir xil hajmda birlasha-
di. Ular uchun harakatning bazis namunalarini yoki maqgsadli va strate-
gik rejalashtirish, shuningdek, korxonaning resurslarini tagsimlash uchun
foydalaniladigan strategiyani belgilash mumkin,

Qoida ikkita ko‘rsatkich bilan hosil qilingan:

1) sotuv hajmining o“sishi, bu orqali bozorda ishlovehi barcha yoki asosiy
firmalar tovarlar sotuvining jismoniy hajmi indeksi ko‘zda tutiladi.
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2) firma cgallagan bozorning nisbiy ulushi uning sotuv hajmining
umumiy hajmiga yoki asosiy ragobatchilar sotuvi hajmiga nisbatan
hisoblanadi.

Ko‘pehilik firma egallagan ulushga, eng yirik raqobatchi ulushiga nis-
batan nisbiy baho go‘llaniladi. Agar bu munosabat birlikdan katta bo*isa,
unda firmaning ulushi yugori, birlikdan past bo‘1sa, oz deb hisoblanadi.

Ko‘p darajada BKG qoidasining ommaviyligi uning bo*limlari nomi-
ni obrazli ifodalashga asoslangan.

Chap quyt bo‘limda ,s0g°in sigirlar” deb nomlangan tovarlar tura-
di. U sekin rivojlanib borayotgan bozorlarda katta ulushga ega. Shunday
buyumtar boshqa tovariarni qo‘llab-quvvatlash uchun foydalanish mum-
kin bo‘lgan ishlab chiqarish va sotishdan keladigan daromadlar asosiy
manbayidis.

Chap yuqori bo‘limda ,,yulduzlar” degan tovarlar turadi. Bozorning
ancha ulushini egallagan mazkur tovarlarga talab yuqori sur’atlarda o°sib
boradi. Ular yanada o‘sishini ta’minlash uchun va kelgusida ,,sog‘in sigir-
lar bo‘lib qolishi uchun sarflar talab efiladi.

s bt
4
I

»3ogin sigirlar” \ 4

»» YOvvoyi mushuklar®,
»50°rog belgilari™

Yulduzlar

Itlar* (,cho‘loq o‘rdaklar®)

Yuqori Past

Bozorning nisbiy ulushi

Boston konsalting guruhining qoidasi:

——— Tovar rivojining tipik yo'li

--------- » Samarali moliyaviy ogimlarning asosiy yo‘nalishlari

»Yovvoyl mushuklar® yoki ,so‘rog belgilari“ rivojlanayotgan tar-
moq (tez o'sish) bozoriga (bozoming oz ulushi) biroz ta’sir ko‘rsatadi.
Iste’molchilar tomonidan qo*llab-quvvatlash bozorida yetakchi mavgeni
raqobatchilar tovari egallaydi. Kuehli ragobat sharoitda bozordagi ulush-
ni qo°llab-quvvatlash yoki oshirish uchun ancha mablag’ kerak. Korxo-
na olg‘a siljishga sarflarni oshirish, sotishning yangi kanallarini faol qidi-
nish, tovarlar tavsifnomalarini yaxshilash kerakmi yoki bozordan ketish
kerakmi, degan masalalarni hal qilishi lozim. Shunday ckan, istigbolda
buyumlar wyulduzlar” bo‘ib goladi yoki bozordan yo‘qoladi.
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Nihoyat o*ng quyi bo‘limda ,,itlar* yoki ,.cho‘log o‘rdaklar* turibd;,
Sotuvchi cheklangan hajmdagi (bozordagi oz ulushi) bu tovarlar yetilgan
yoki gisqarib borayotgan tarmoq (sckin o‘sish)qa tegishli bozorda yetar-
licha uzoq muddat bo‘lganiga garamay ular o‘ziga yetarli miqdordagi
iste’molchilarni jalb etishga muvatfaq bo‘la olmadilar, ular sotuv haj-
mi bo“yicha ragobatchilardan ancha orgada qolishmogda. Bu buyumdan
iloji boricha tezroq xalos bo‘lishi zarur, chunki bozorda ,.kasal* toyzp-
ni ushlab turish o°ta zararli. Buning ustiga ulaming bozorda mavjud)igi
korxona obro‘siga zarar yetkazishi mumbkin. Axir bu tovarlar bilan xgari-
dorlaming talabi qondirilmasligi hissiyoti firmaning boshqa buyumiari-
ga targalishi va shu orgali uning nufuzini barbod qilish mumbkin.

Qoidada tovarlar joylashgan o'rinni aniq bilish ularning sotuvi istig-
bolini baholash imkonini beradi. BKG qoidasi bo‘yicha strategik I¢ja-
lashtirish tadbirkorning turli guruhdagi tovarlar o‘rtasida eng ko‘p ham-
korlikka erishishi sari intilishida ifodalanidi. Firmaning istigboldagi fag- _
liyatida ehtimoli bo‘lgan muvaffagiyati ,,50g°in sigirlar“dan , yulduzjars
va ,,yovvoyl mushuk® foydasiga moliyaviy mablag‘larni qayta taqsim-
lash yo‘nalishlari va miqyosini tanlash bilan belgilanadi. Ayni paytda
wyulduzlar® ,sog‘in sigirlar“ga aylanishini, ,,yovvoyl mushuklar yoki
wyulduzlar<ga yoki ,itlarga” va shu kabilarga o‘tib qolishini hisobga ¢j-
shi kerak. Bu o*zgarishlar tovarning hayotiy davri bosqichlariga bevgsi-
ta bog'lig.

»S0tuv hajmining o*sishi — bozoming nisbiy ulushi* koordinat tizipm;-
da tovarning o'rni belgifanganidan s0‘ng har bir tovar guruht uchun s¢ra-
tegiyani tanlash zarur. Bozor marketingi amaliyotida bozorda egallangan
ulushga bog‘liq ravishda strategivaning uchta asosiy turi ma’lum (jadyz)-
ga garang).

Hujumkor strategiya firmaning bozordagi faol, agressiv mavqeyi-
ni ko‘rsatadi va bozor ulushim egallash va kengaytirish maqsadini kyzg-
tadi. Har bir tovar bozorida yoki xizmatlar bozorida optimal bozor ulyghj
bor, buning yordamida firma samarali faoliyat ko‘rsatishi va ishlab tyi-
shi uchun zarur foyda ta’minlanadi. Masalan, mazkur bozomning xarigor.
larning 20 foizi hozir bo‘ladigan, firma taklif etayotgan tovarlaring tax-
minan 80 foizi sotib olinayotgan scgmenti optimal hisoblanadi.

Agar firma ulushi optimal darajadan past bo‘lsa, uning oldida mugm-
mo paydo bo‘ladi: yo uni kengaytirish choralarini ko‘rish yo bozordan
ketishini tanlash kerak. Hujumkor strategiyadan foydalanish bir nechta
holatlarda maqsadga muvofiq:
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— agar bozor ulushi zarur minimumdan past bo‘lsa yoki ragobatchilar
harakati natijasida keskin gisqarib ketsa va yetarli daraja ta’minlanmasa;

- bozorda yangi tovarni joriy etish;

~— ishlab chigarishni kengaytirishni amalga oshirish, sotuv hajmi
ancha oshgandagina Xarajatlar qoplanishi mumkin,

—ragobatchi firmalar o'z mavgeyini yo'qotadi, uncha katta bo‘lmagan
xarajatlar bilan bozor ulushini ko‘paytirishning real imkoniyati paydo
bo‘ladi,

Amaliyot hujumkor strategiyam o‘tkazish ancha giyinchiliklar bilan
bogligligidan guvohhk bermogda, bu quyidagi vaziyatlarda paydo
bo‘ladi:

— yuqori darajada monopoliyalashtirish bilan bozorda ishlash;

— tabaqalashtirish jarayoniga qiyin beriladigan tovarlar ishlab chiqa-

rish.
Bozor ulushiga bog‘liq strategiyalar turlari
Firmaning maqsadi Strategiya turi
Bozor ulushini egallash yoki kengaytirish Hujumkor
Mavjud bozor ulushini saglab golish Mudofaa
Bozordan ketish Chekinish

Mudofaa yoki ushlab turish strategiyasi bozor ulushiga ega bo‘lgan
firmani saglab qolish va bozordagi mavqeyini ushlab golishini ko‘zda
tutadi. Undan quyidagi hollarda foydalanilishi mumkin:

— firmaning qondirish nazariyasida;

— hujumkor strategiyani o*tkazish uchun mablag' yetmagan holatda;

— raqobatchilar tomonidan kuchli javob choralar ehtimoli borligidan
firma hujumkor strategiyani amalga oshirishidan xavfsirashi vaziyatida,

Mudofaa strategiyasini ko‘pincha yirik firmalar ular uchun mash-
hur bozorlarda qo‘llaydilar. Ayni paytda bunday strategiva turi tovar-
li. Uni o‘tkazadigan firma tomonidan ilmiy-texnikaviy taraggiyot va
ragobatchi firmalar harakatlari masalasiga goyat diggat bilan ¢'tibor
berish talab etiladi. Firma halokat yogasida turgan va bozordan ketish-
£2 majbur bo‘lishi mumkin, chunki vaqtida bilmay golingan raqobatchi-
larning ilmiy-texnika ixtirosi ularning ishlab chigarishdagi xarajatlari

ayishiga va mudofaalanayotgan korxona o‘rnini barbod qilishga olib
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keladi. Bu strategiyva uchun ushbu maqol o‘rinli: , Joyingda qolish uchun
bor kuch bilan yugurish kerak®.

Chekinish strategiyasi, odatda, majbur bo‘linganda ongli tanlanadigan
emas, balki majbur bo'lib qolganda qo‘llaniladigan strategiva hisob-
lanadi. Qator holatlarda muayyan tovarlar bo‘yicha, masalan, texnofogik
eskirgan tovar bo‘yicha firma ongh ravishda bozor ulushini kamaytirish
vo‘lidan boradi. Bu strategiya quyidagilami ko‘zda tutadi:

— operatsiyalarni asta-sekin joyidan ko‘zg atish (bunda aloqalarni va
biznes bo'yicha ish aloqaiarini buzmaslik muhim, avvaigi sherikiarga
zarba yetkazmaslik, firma xodimlarining ishga joylashishini ta’minlash);

— biznesni tugatish (bu holatda tayyorlanayotgan biznesni to‘xtatish
to‘g‘risida axborot chigib ketishiga yo*l qo*ymaslik muhim).

Bozor ulushi o‘sishi ,«qoidastdan foydalangan holda strategiyani
to‘g‘ri tanlashda yuqorida berilgan sxema yordam beradi. BKG goidasi
firmaning bozordagi mavgeyi, shuningdek, uning strategiya muammeolari
to’g'risida fikran va ko*rgazmali tasavvur hosil gilish imkoniyatini bera-
di. U marketing strategiyasi vashunchaki foydalanishini yuzaga kelti-
rish uchun model sifatida yarogli. Uning gobiliyatlari sirasiga, shuning-
dek, muammolamni hal qilishda qo‘llash universalligi va takomillashtinsh
imkontyati kiritiladi.

Biroq uning shubhasiz qobiliyatlari bilan birga qator jiddiy kamchi-
liklari ham bor.

Ulardan birinchisi — firmaning mavqeyini bayon qiladigan bo'‘lim-
laming chekiangan soni. Bu oglanmagan o‘rtacha ko‘rsatkichlarga va
noaniglikning yetarli yuqori darajasiga, qarorlaming ko‘p variantliligi-
ga ohb kelad). fumladan, o“rtacha mavqeda turgan tovarmi antq bahofash
mumkin emas, amaliyotda esa, ko‘pincha aynan shu talab etiladi, Ikkinchi
kamchilik shundaki, firma mavqeyi fagat ikkita mezon bitan baholanadi.
Boshga omillar (masalan, tovarlar sifati, marketing harakatlari va sar-
moyalarning tensivligt) e’tiborsiz qoladi. Uchinchi kamchilik, firma-
ning faoliyat sohasi yetarlicha jamlanmagan, bozoming nisbiy ulushi
firma uchun alohida ahamiyatga ega emasligi yoki agar raqobat ishlab
chigarish xarajatlari bilan emas, texnika yangiliklari bilan ta'minlanishi
holatlarida qoidadan foydalanish giyinligi bilan bog*lig.

Aytib o‘tilgan kamchiliklarga qaramay BKG qoidasi yetarlicha qulay
amaliy usul hisoblanadi va strategik marketing reklamalashiirilishida keng
foydalaniladi. Amaliyotda ,,bozor ulushi o‘sishi** goidasidan foydalangan
holda quyidagi (3.4-chizma) yordamida amalga oshirish mumkin.
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[ Strategiyani tanlash boshlanishi ],___

¥

ha Ragobatlashuvchi firma
0z mavqeyini yo'qotadimi?
ha .l
_1yo'q Bozer ulush gonigtituvchi
Hujumkor strategiyani | hisoblanadimi?
o‘tkazish uchun mablag* ha l
yetadioi? ] . -
- ha Bozor utushi raqobatchilar
« ta’siri ostida qonigtiradimi?
ol
Firma yangi tovarlar y 4 ’L i
ha chiqaradimi? Firma mavqeyiga raqobatchi-
1 (firma o'z mahsulotini | | lar tomonidan hujumning
yangilaydimi?) xavfl mavjudmi?
yo'q | ,
Firma raqobatchilar
tomonidan bo'ladigan Firmaning hujurnkor strategiya
javeb choralardan ha | o'tkazishga mablag‘i yetadimi? ™
yo'q xavisiraydimi? L
" ha Mudofaa strategiyasi
N samarali N
Y L 4
Hujumkor strategiya Chekinish strategiyasi
samarali samarali
|
¥
Boston konsalting guruhining qoidasi
asosida stratcgiyani tanlash

3.4-chizma.
3.3. Bozorni segmentlash strategiyasi

Marketing faoliyatining natijalari bozor segmentlati (xaridorlar
~ 8uruhi) sohasida qaror qabul qilish, marketing rejasini va uning alohida
. usullarini ishlab chiqish, tovar va ulaming raqobatbardoshligini oshirish-

ga m0‘ljalla.ngan,

Bozomi segmentiash — bu mazkur bozordagi iste"molchilarni alohida
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guruhlarga bo‘lish jarayoni. Alohida guruhlaming har biri bozorda talab-
ning o‘ziga xos xususiyatini ko‘rsatadi.

Bozorni segmentlash belgilari:

Segmentlash jarayonining asosiy vazifasi tovarlar va xizmatlarga
talabni shakllantirishning mo*ljallangan yo'nalishlarini aks ettiradigan
iste'molchilarni ajratish degan belgilar majmui hisoblanadi, bu esa kor-
xonalar uchun mazkur scgmentda mavjud bo*igan talabga muvofiq o'z
taklifini to‘ g‘ri mavgelantirish imkoniyatlarini ochadi.

Segment — bu farglovchi tavsifnomalarga ega bo‘lgan tovar yoki
xizmatning ©0‘ziga xos falabini ko'rsatuvchi marketing vositalarining
muayyan to‘plarniga bir xil ta’sir etuvchi iste’moichilar guruhi.

Bozor bo‘shlig‘i — bu mazkur korxona ishlab chigaradigan mah-
sulotga ehtivojni qgondirishi uchun hammasidan yaxshi mos keladigan
iste’molchilar gurubi.

Segmentlash korxonaga iste’molchi uchun yo'naltirilgan marketing
majmuini to‘g‘ri shakllantirishga imkon beradi. Chunki rag*batlantiruvchi
omillar iste’molchtning xatti-harakati bilan aynan bir xil bo‘lishi lozim.

Segmenttash boshga ishlab chigaruvehilar band gilmagan iste’mol-
chilar guruhini aniqiashga va shu orqali to ‘g ‘ridan to *g ‘riragqobat bosimini
chetlab o‘tishga imkon beradi.

Bozor oralig‘i — bu raqobatchilar band gilmagan iste’molchilar
guruhi, talab mavijud tovarlar bilan yetarlicha gondirilmasligi.

Segmentlash belgilari quyidagi omillarni hisobga olgan holda tanla-
nishi mumkin:

1. Bozor tuzilishida biologik, geografik, ijtimeiy omillar (jinsi,
yoshi, kasbi, daromadi, yashash joyi), Ular qo‘llaniladi, qachenki, agar
gap qanday rusumdagini xarid giladi, umuman xarid yoki muayyan mah-
sulotni sotib olmaslik to‘g‘nisida bormayotgan bo‘lsa, masalan, agar ijti-
moiy demografik belgilari iste’mol (bolalar uchun tovarlar) bilan bog'lig
bo*lsa yoki mahsulot (xomashyo)ga shaxsiy nstunbik yo'q bo‘lsa. Ammo
bunday bo‘lish yordamida masalan, bir xil demografik guruhlarning vakil-
lari uchun o‘zlarini turlicha tutishlarini izohlab berish mumkin emas.

2. Kuzatilayotgan xaridor xatti-harakati omillari. Segmentlash
firma rusumini afzal ko‘rish, sodiqlik yoki rusum almashishi, xarid tak-
rotlanishi, iste"mol jadalligi, xarid joyini tanlash va shu kabilar,

3. Psixologik omillar kuzatilayotgan xaridor xatti-harakati va ijti-
moiy demografik belgilari magsadli guruhlarni aniq tenglashtirish uchun
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yetarli bo*lmaydi. Qo‘llanish yoki bu tovarga beriladigan ustunlik nafaqat
uning obyektiv sifatidan kelib chiqadi, balki bu tovami xaridor tomoni-
dan subycktiv gabul gilinishi orgali ham yuzaga kelishiga asoslanadi.

4. Omillarning navbatdagi guruhidagi murojaat etish imkoniyatini
ifodalaydi. Bu yerda bizni matbuot, radio va televideniyedan foydala-
nish, baho va sifatga nisbatan savdoning muayyan shakllari bilan tani-
shuv qizigtirishi mumkin.

Segmentlash belgilarini tanlashda bozor uchun tovar kiritish oldin-
dan belgilanadi. Iste’mol tovarlari bozori uchun ko‘pincha quyidagi bel-
gilardan foydalaniladi:

1} demografik - iste’malchilaming yoshi, jinsi, millati, oilaning haj-
mi va hayotiy davri, bolalar soni kabi o*zgarishlami o‘z ichiga oladi;

2) ijtimoiy-iqtisodiy — mashg‘ulotlar turi, ma’lumoti, daromadlar
darajasi, ijtimoiy kelib chigishi;

3) psixografik — hayot tarzi, maxsus xususiyati;

4) fe'l-atvori — xarid gilishga sabab, izlagan foyda, 1ste’mol jadalligi,
foydalanuvcht magomi,

Shunday gilib bozorni segmentliash, undag: iste molehilarni bir-biriga
o‘xshash belgilar (tovarga bo‘lgan o‘xshash talablari} asosida guruhlash
hamda ularga mos alohida marketing tadbirlarining o‘tkazishdan iborat.
Segmentlashni o*tkazish, uning tartibi va tovar (xizmat)ni iste’molchilari
turlariga garab bir nccha xil bo*lishi mumkin.(3.5-chizma).

Makrosegmentlashda, bozorlarni regionlar, davlatlar, ulaming
sanoati rivojlanishi bo‘yicha va boshga ko‘rsatkichlarga qarab bo‘linadi.

Mikrosegmentlashda, mamiakatdagi iste’molchilar guruhlarini va
yana ularning. tovarlarga bo‘lgan chtiyojlariga qarab har xil belgilari
asosida bo'linadi.

Segmentlashni chuqurlashtirishda, kengroq guruhli iste’'molchi-
larni yana boshqa belgilariga qarab, tovar (xizmatlar)ni sotib olish xusu-
siyatlari bo‘yicha yana mayda guruhlarga bo‘finadi.

Segmentlashni kengaytirishda, tovarni belgisi va ishlatilishiga
qarab. Uning xaridorlar guruhini ham kengayib borishi anigianadi.

Dastlabki segmentlashda — marketing tadqigotlari o‘tkazish
magsadida ko‘proq bozor scgmentlarini o‘rganishni ko‘zda tutiladi va
aniqlanadj.
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l Bozori segmentlash ‘(
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Segmentlash tartibi Iste'molchilar
bo'yicha turlari bo‘yicha
- Iste’mol
L4 Makrosegmentlash | tovaari
xaridorlarini
[ segmentiash ‘
vﬂ Mikrosegmentlash k
Ishiab chiqarish
- vositalarini
|| Chuqurligiga xaridorlarini
segmentlash segmentlash
Kengligiga : :
| segmentlash - lki:vt:rﬁigl ‘_,.
_ xaridoclarini
Dastlabki segmentlash
| segmentlash
Tugallangan
segmentlash

3.5-chizma

Tugallangan segmentlash — bozordagi iste’molchilar tahkili asosida
firma imkoniyatlariga mos segmentlarini aniqlash, ularga ishlab chiga~
rish (xizmat ko‘rsatish) jarayonlarini muvofiqlashtirishni rejalashtirish-
ni bildiradj.

Segmentlashga quyidagi talablar qo“yiladi:

— segmentlar orasida aniq farq bo‘lishi;

~ har bir segmentga fagat bir xil tovar sotib oluvchilarni kiritish;

~ iste’molchilar tovarlarini firma aniglay olishi;

~ har bir segmentni Xarid qilish hajmi yetarli bo*lishi va xarajatlarni
qoplashi hisobga olinadi.

Bozomi segmentlashda (jadval} quyidagi ko‘rsatkichlarga ahamiyat
berilishi mumkin:
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3.5-jadval

Bozorni segmentlash ko‘rsatkichlari

Ko‘rsatkichlar

Ularning shartli tavsifi

1. Jo'g'rely
Kontinent Osiyo, Yevroosiyo, Markaziy Osiyo, Yevropa va
boshqalar
Mamlakat O‘Zbekviston, Qozog'iston, Rossiya, Germaniya,
Yaponiya va boshqalar
Region Farg‘ona vodiysi, Zarafshon vediysi va boshqalar.
Viloyat Andijon, Namangan
Toshkent, Buxoro, Nukus, Qo‘qon, Marg‘ilon, Termiz
Shahar
va boshqalar
FRITRTIE Aholi sonining 0°sishi; shahar, viloyat maydoniga nis-
Aholi zichh . ’
hol & batan odam sonifkm?
Ighm Kontinental, o*ta kontinental, tropik, issiq va hokazo
2. Demografik

Iste'molchilar voshi

3-6 gacha, 611 gacha, 12-19 gacha, 20-24 gacha,
35-49 gacha, 50-64 gacha va 65 dan yugori

Jinsi Erkaklar va ayollar

Qila hajmi 1-2 kishi, 34 kishi, 5 va undan ko‘p

Oilaning hayotiy Yosh oila bolasi, cila bolalari, maktab yoshida,
bosqichi keksa oilalar, yakkalar

. ljtimoiy-iqtisodiy

Faoliyat turi

Aqliy mehnatdagilar, mutaxassisiar, ishchilar, xiz-
matchilar, tadbirkorlar, biznestmenlar va boshqalar

Ma’lumaoti Q'rta, o'ria maxsus, olty, tugallanmagan oliy

Dinga munosabati | Musulmonlar, xristianlar, iudeylar va boshqgalar
Millati O‘zbek, rus, tatar, nemis, polyak va boshqalar
Ko‘rsatkichtar Ularning shartli tavsifi

Daromadi 300 $, 300 dan 600 gacha, 1200 gacha, .... 3500 dan

ko'p
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3.5-jadvalning davontt

;‘“e molchi — 3 min § gacha, 310 min gacha, 1050 min gacha,
maaning yillik A

. 50 mln dan ko‘p
tovar aylanmasi —
Iste'mal
qilinayotgan Past, o‘rtacha, yuqori
tovaming bahesi ]
Hamkorlikka Sotish bosqichida, ishlab chiqarish bosgichida va hXk
moyillik

Iste’'molchi firma-
ning moliyaviy
imkonivati

Yugqori, o‘rtacha, past

4. Psixografik

Hayot tarzi Oddly, hayotni sevuvchi, estetik
Shaxs tipi Avtoriter, giziquvchi, flegmatik va boshqalar
. Intiluvchan, ishonuvchan, giziquvchan, talabchan

akt . i T ) L] n td
Xarakteti hisob-kitabli va boshgalar |
Hayotiy pozitsiyasi | Qattiq, o*zgaruvchan, moslashuvchan |
5. Xulg-atvori
Xarid qilishga . .
undovehi belgisi QOddiy alohida sabablar

o ]
Sotib O,hShda“ Teiash, sifatidan, servisdan va boshaalar
Foydas:
Xarid tipi Doimiy, yangi, o*xshash a
Xandor‘ l_ovarm Kabari yo*q, xabari bor, axborot olgan, giziggan,
gabul gilishga xohlaydi, o*ylashn! boshiagan va hokazo
tayyorligi i £ ]
Iste’'mel darajasi Oz sotib oladi va tez-tez, ozroq sotib oladi
Tovar markasiga Bir xil markali, markaga ahamiyat bermaydi
munosabati L
Firmaga - . . . .
munosabati Qiziquvchi, ahamiyatsiz, xolis va hokazo o

192



Ishlab chiqarish maqsadidagi tovarlar uchun segmentlashning quyi-
dagi belgilari birinchi darajali ahamiyatga ega:

[} tarmoqqga mansublik va faoliyat sohasi;

2} iste’'molchilar ~ tashkilotlar hajmi;

3) xarid tashkilotining xususiyati — buyurtmachilar hajmi va davriyli-
gi, jo‘natish muddatlari, to‘lov shartlari, o' zaro munosabat shak!i.

Segmentlashning universal belgilari sifatida mintaqaning kattali-
gi, aholining zichligi va soni, iqlim sharoiti, tayyorlovchi korxonaning
uzoqligi kabi o*zgarishlami o'z ichiga olgan geografik belgi namoyon
bo‘ladi. Bu jihatlar amaliyotda boshgalardan oldin foydalanilgan va juda
ommaviy, biroq uning foydalanilishi fagat bir holatdagina, agar xizmat
ko‘rsatiladigan mintaga yoki 0°ziga xos madaniy, milliy, tarixiy an’analar
o‘rtasida, iglim farqlari mavjud bo‘lsa o‘zini oglaydi. '

Bozorni segmentlash usullari, segmentlashni o‘tkazish texnologi-
yasi 3.6-chizmada ko‘rsatilgan quytdagi izchil tartibmi talab qgiladi.

Segmentlash tartibining izchilligi

1. Iste’'molchilar ehtoyojini aniq ifoda qilish, ularmi gondirishga
korxona faoliyati safarbar ctilishi mitmkin

¥

2. O'ziga xos talab yoki xatti-harakatida namoyon bo*luvchi
iste’molchilar xususiyatini anigfash va shakilantirish

}

3. Segmentlashtirish usulini tanlgh: izchil guruh yoki ko*p )
o‘fehovli tasniflash usuli

!

4, Tste’molchilami segmentlarga bo‘lish |

¥

5. Segment ixtisosini fuzish mazkur segment uchun jozibali
mahsulotning o*ziga xos yo'nalishlari mujassamligi, iste*molchi
munosabat bildiradigan marketing rag‘batkantiruvchi omillari

7

6. Segment jozibadorligi bahosi

3.6-chizma
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Oziga xos talab yoki xatti-harakatida namoyon bo‘luvchi iste’mol-
chilar xususiyatini ajratib ko‘rsatish va shakllanishi iste’'molchilar fe’l-
atvorini tadqiq qilish davemida aniglanadi. Masalan, Amerikada kichki-
na bolalari bor oilalarda ikki eshikli avtomobillar juda ommaviy — bola-
larni olib yurish ancha xavfsiz.

Guruhlash usuli, obyekilar majmuini eng muhim belgilari bo‘yicha
guruhlarga izchi] ajratishdan iboratdir. Biron-bir belgi sisterna hosil
qiluvchi yo“nalish sifatida ajratiladi, so‘ngra kichik guruhlar shakllanadi,
kichik guruhlarda potensial iste’molchilar butun majmuidan ko‘ra maz-
kur yo'nalishning ahamiyati ancha yugori. Gurubni izchil ajratish yo'lj
bilan qator kichik guruhlarga bo'linadi.

Ko‘p o‘lchovli tasniflash usuli, iste’'molchilar o‘zaro qator belgi-
lar bo‘yicha o‘xshashlikni egallashlari lozim, degan taxminga asoslana-
di. Segment doirasida iste’molchilar o‘rtasida bitta guruhga birlashish-
lari uchun yetarli o‘xshashlik kuzatilishi lozim, ayni paytda guruhlar
o‘rtasida talabda jiddiy farqlarenamoyon bo‘lishi zarur. Mazkur usul
yordamida bir vaqtning o‘zida demografik, ijtimoiy-iqtisodiy, psi-
xofizik ko‘rsatkichlardan foydalanilgan holda tiplashtirish vazifasi hal
etiladi.

Iste’molchilarni guruhlarga bo‘lish jarayoni, agar mazkur bar-
cha iste’'molchilari qamrab olinsa, tugallangan deb hisoblash mum-
kin. Bu tartibning muhim qismi segment chegarasini belgilash hisob-
lanadi. Segment chegarasi — bu ko‘rsatkichlarning miqdor yeki sifat
tavsifnomalari, ular gayta taqsimlanganda ko ‘rsatkichlarning mazkur
mazmunini egallagan iste’molchilar shakllanayotgan segmentga kiri-
tiladi,

Segment jozibaderligi bahesi korxonalarning o‘z imkoniyatlari-
dan oqilona foydalanishi magsadida o‘tkaziladi va muayyan mezonlar
bo'yicha amalga oshiriladi.

Mezon sifatida quyidagilardan foydalanish mumkin:

1. Segmentning miqdor vo‘nalishlari — sig'im yoki daromadlilik.
Segment sig‘imi ~ bu muayyan mintaqada muayyan davrda sotib olinishi
mumkin bo‘lgan tovarning tabiiy yoki giymat miqdorida ifodalanishi.

2. Segmentning hamma uchun ochiqligi, mahsulotni tagsimlash va
sotish kanallarining mavjudligi (saqlash va jo‘natish nuqtayi nazaridan
garaganda).
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3. Scgment istigbolligi — gurnhning uzoq muddatliligi jihati qancha-
1ik mustahkam bo‘g‘in o‘sishi kuzatilishi.

4. Scgmentning foydaliligi.

5. Segmentning raqobatchilardan himoyalanganligi.

6. Segmentda ish samaradorligi nuqtayi nazaridan zarur resurslar va
texnologiyaning, ulardan samarali foydalanish tajribasining mavjudligi,

Segmentni baholash uchun mezonlar miqdori faoliyatining qo’yilgan
magsadlarida mavjud resurslar asosida belgilanadi.

Magsadl segmentni tanlash

Magsadli segmentlarni tanlab olish me’yorlari besh xil ko‘rsat-
kichdan iborat:

— segment ichidagi iste’molchilar chtiyojlarining o‘xshashligi;

- qoniqtirilmagan chtiyojlar;

— segment hajmi;

— segmentning osish imkoniyati;

— segmentning ommaviyligi.

Magsadli segmentlami tanlab olish strategivalarini ishlab chiqish:

1) konsentrlangan segmentlash deganda bitta tovarni bitta segmenga
tanlash tushuniladi.

2) bozor segmentlarini kengaytirishda bitta tovar bir necha segment-
ga mo‘ljallanadi.

3} assortiment segmentlashda bir necha tovarlar bitta segmentga
yo‘naltiriladi.

4) differensiyallashgan scgmentlash strategiyasida bir necha tovarlar
bir necha segmentlarga taklif etitadi.

Masalan, marketing amaliyotida, ozig-ovqat tovarlari ichidan, osh-
Xonalarda asosiy ovqgatga go°shib beriladigan qo‘shimchalar (zakuskalar)
bo‘yicha segmentlashtirish natijalari (3.6-jadval) ¢’lon gilingan.!

Segmcnming jozibadorligi uni kompleks bahosi (KB) hisob-kitobi
a3081da tuzilgan baholar usuli bilan belgilanishi mumkin (3.7-chizma-
da) taqdim ettlgan. Segmentning kompleks bahosi quyidagi yo‘nalishlar

bo‘yicha oralig baholar summasini ko‘rsatadi:
--‘__--'-_‘_--_

1
" Tetipu Accens. Mapketuur: mpuminst # cTparerny. YHURepeHTeTcKuit yuebnik.
. -.HHq:pa-M“, 2001, ¢. 308.
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i segmentda kuchli
va kuchsiz tomon-

N miqdoridagi ragobatchilar bilan
taqqoslaganda bozordagi vaziyatni

lam baholash, a; baholash, B, k]
ami baholash, &, olash, B; Bi=Sdi
=1
] ]
Bozoming Bozorni kengay- ' e
to'yinganligi tirish imkoniyati Ra%OEat lya;.l?atl
bahosi, dy bahosi, dyi anosl, 62
] J
Segmentning kompleks
bahosi (SKB)
SKB = axb;

3.7-chizma. Segment jozibadorligini baholash

1) har bir segmentda kuchli va kuchsiz tomonlar;

2) segmentning talab qilingan tovarlar va xizmatlar bilan to‘ligligi:

3) segmentning ko*paytirish imkoniyati:

4) segmentda raqobat vaziyati.

Segmentda korxonaning kuchli va kuchsiz tomonlan 3.7-jadvalda
ko‘rsatilgan shakli bo'yicha har bir scgmentda erishilgan rentabellik dara-
|asi asosida amalga oshiriladi, Agar korxona baholanayotgan segment-
1a istilarmasa, faqat arazkor segurentdagt o'z fagliyati iinkoniyatinr garal
:higadi, kuchli va kuchsiz tomonlar bahosi esa rejalashtirilgan rentabel-
ik darajasi asosida o‘tkaziladi.

3.7-jadval

Korxonaning kuchli va kuchsiz tomonlarini baholash

Segmentning oraliq
bahosi a;qr/f..

Rentabellik darajasi — i

Iste’'molchi '
molchilar guruhlari iq1Qn

Segment |
Segment 2
Segment n
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Yo‘nalish mazmuni boshqalari bilan taqqoslaganda mos bo‘lishi
uchun u nisbiy ko‘rinishda keltiriladi. Buning uchun eng ko‘p ahamiyat-
ga ega bo'lgan ko‘rsatkichni ajratib olish kerak.

Segment to‘yinganligini baholash uning jami talabi va jami taklifi-
ni taqqoslash quyidagi 3.8-jadvalda ko‘rsatilgan shakl bo‘yicha amalga
oshiriladi.

3.8-jadval

Segment to*yinganligining bahosi

Jacni 12kViE | To'yinganlik Segment bahosi
hajmi bahosi

QniigiQn | bigQC/Qm bibBrmax

Iste’molchilar | Jami talab haj-
segment1 | mi QC; iqlQn

Segment 1
Segment 2

Segment n

Talab va taklif hajmlari taqqoslanadigan birliklarda o‘Ichanishi
lozim.

Segment to‘yinganligining bahosi uning jami talabi hajmini unga
tegishli bo‘lgan jami taklif hajmiga bo‘lish yo‘li bilan aniglanadi. Agar
olingan baho 1 dan ko‘p bo‘lsa, unda bu taklifdan talab oshib ortib ket-
ganligidan, bozomning to’yinmaganligidan dalolat beradi.

Segment hajmini oshirish imkoniyatining bahosi A. Ansoff (3.9-jad-
val) taklif ctgan shaklda, har bir segment bo‘yicha ckspert so‘rovi usuli
bilan aniglanishi mumkin_

3.9-jadval

Segmentning istigbollj talabida bo‘ladigan o‘zgarishlari bahosi

Yo'nalishlar Jadallik shkalasi
1. Tegishli igtisodiyot tarmegtida -5 Qs _
o°sigh sur’ati Pasayadi________ko‘tariladi

2. Mazkur tarmeqda iste mglchilar

L \ o i ‘tariladt
sonining aholi tarkibida kapayishi Pasayadi korarila

Joz



3.9-jadvalning davomi

3. Bozoming geografik kengayishi

dinamikasi Kengayishi_ torayishi
1

4. Mshsulatning eskirisht darajasi | Pasayadi ko‘tariladi

-5.—Mahsulotni yangilash darajasi Pasayadi kotariladi

6. Texnologiyani yangilash darajasi | Pasayadi ko*tariladi

7. Talab to‘laligi darajasi Ko*tariladi pasayadi

8. Tovar (Xxizmat)ning

jamoatchilikka magbulligi Pasayadi ko*tariladi

9. Xarajatlarni davlat tartibga solishi | Kuchayadi susayadi

10. O*sishni davlat tartibga solishi | Kuchayadi susayadi

11. Rentabeliikning o*sishi uchun
noxush omillar

12. Rentabellikning osishi uchun
yaxshi omillar

Ko'payadi kamayadi

Ko‘payadi

13, Segment uchun ahamiyath

bo‘lgan boshqga omillar Kamayadi _ ko‘payadi

('sish istigbolida o*zgarishlaming

umumiy bahosi - 0 Q3

Korxonaning segmentdagi raqobat o‘mi, segmentga xizmat ko‘rsa-
tishda ishtirok etuvchi barcha ishlab chigaruvchilarning segment ulushi-
ni hisob-kitob qilish yo'li bilan belgilanadi.

Kompleks bahosining eng ko‘p ahamiyati ishlab chiqaruvchilar uchun
segmentning jozibadorligiga muvofig keladi.

3.4. Igtisodiyotni servislashtirish-zamonaviy
marketingning asosiy strategiyasi

XXI asr igtisodiyoti servislashayotgan igtisodiyotdir. Dunyo iqti-
S_Ddi)fOIi rivoji zamonaviy bosqichining asosiy farglovchi belgisi infra-
tizimning mavjudligidir, Yagona texnologik zanjir hisoblangan va
xo'jalikning barcha sohasiga bog'liq infratizimni ayrim omillari, uni
Sha!cllamirishning bir qgator xususiyatlarini ajratib ko‘rsatgan hol-
da ml‘raindustriya deb ham atalmoqda. Bunday industriyani shakllan-
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tirish birinchidan, milliy va xalgaro ishlab chiqarishning integratsjya-
lashuvi, ishlab chiqaruvchilar o‘rtasida bevosita texnologik zanjirlj
bog'lanishning vujudga kelishi, ikkinchidan, ishlab chiqarish-xa+alik
tizimining ,.bo‘linuvchanligi®, harakatchanligi va moslashuvchanﬁgi;
uchinchidan, servis xizmatining ahamiyati oshganligi va uni tovariar-
ni sotishdan keyingi maxsus bozorga aylanganligi va o'ta tez suraglarda
rvosiand Yorayotganligidir.

Shuning uchun ishlab chiqarish yiriklashuvining o‘sib borish gonu-
niyati asosan ishlab chigarishning konsentratsiyalashuvi va ixtisoslaghuvi
tasdig'ini topadigan infratizim o‘sishining qonuniyati demakdir. Aynan
shu infratizimlar tufayli xo'jalik yuritishning ishlab chiqarish va noishlab
chiqarish sohalaridagi texnologik munosabatni ajratib turuvchi to‘siglar
yo'qeladi. Infraindustriya turli tarmoqlar: ishiab chigarish sohasi, mada-
- piyat va shu kabilar texnologik birlashuvini amalga oshiradi.

Xo‘jalikning tashkiliy-texnologik yaxlitligini bir nechta bosqichlarda
ajratib olish mumkin. Birinchi bosqicaaing mohiyati infratuzilmg bjr-
lashuvi tufayli ishlab chigarish Jarayonlasining bevosita bog' hgligida
ifodalanadi. Tkkinchi bosqichda barcha oraliq konkret ishlab chigarish-
lar birlashuvi, ya’ni optimal vagtda jo‘natishda bitta ishlab chiqarigh-
ning mahsuloti ,,chigish* bo‘lishiga, ayni paytda boshqasining mghsu-
loti ,kirish® bo‘lishiga erishiladi. Bu holda jo‘natishni nihoyasigy yet-
kazadigan konveyer rolini bajaradi. Uchinchi bosgichda, etishjladi-
gan texnologik yaxlitlik yuqori davrining mohiyati pirovard mahsylotni
(xizmatni) konkret iste’molchini ko‘zda tutib, ya’ni ,buyurtma bo‘yicha
Jrbtidae dharasdin

Aytib o't{lgan marketing vazifalarini muvaffagiyatli bajarish firma]ar
kamida ikkita eng muhim shartni amalga oshirishini ko‘zda tutadi:

1) to°liq bozor strategiyasini ko*zda tutish, tovar harakati zanjirida-
gi ayrim bo‘g‘inlar nuqtayi nazaridan xarajatlarni kamaytirish yo‘lidan
emas;

2) har bir firma oldiga bozor intilishini va bozor bo*g*inini egallashni
faollashtirish bo‘yicha aniq maqgsadlarni qo‘yish,

Zamonaviy bo‘limning farglovchi xususiyatlaridan biri rivojlangan
mamlakatlaring industrial iqtisodivotdan servis iqtisodiyotiga otishi
hiscblanadi. Birinchi navbatda bu xizmat ko‘rsatish sohasi xo*jalik rivojl-
anishning harakatlantiriuvchi kuchiga aylanayotganligi bilan bog'ligdir-
Bu jarayon korxonalar rahbarlarining dunyoqarashini o‘zgarishi va
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meneiment, marketing va logistika strategivalariga tuzatish kiritishni
taqozo etadi. :

Oz vaqtida sanoat (industrial iqtisodiyot)da bo‘lganidek, aynan xiz-
matlar (servis) bugun zamonaviy igtisodiyotning markazida turibdi.

Scrvis iqtisodiyotining industrial igtisodiyotdan asosiy fargi nimada?

Birinchidan, servis iqtisodiyotida korxonalar birinchi navbatda foy-
dalilik samarasini oshirishga, mijozlarning 0‘ziga xos talablarini to‘larog
gondirishga qaratilgan bo*laci. Industrial igtisodiyotda esz ishlab chiga-
ruvehilar ko' prog tovar mahsuleti chigarishga harakat gilishadi.

Ikkinchidan, servis igtisodiyotida foydalilik ~ iste’mel qiyma- -
ti tushunchasi tovamni iste’'mol gilish va tovardan foydalanish xarakteri
bilan va moddiy mahsulot kabi tegishli xizmatni ham o‘z ichiga olgan
tizimlar ganchalik takomillashgani bilan bir xil deb qaraladi, industrial
igtisodiyotda esa faqat mahsulotning moddiy tomoniga garaladi.

Uchinchidan, servis igtisodiyotida sifat deganda ishlab chiqaruv-
chining ist=’molchi bilan aleqa o'rnatish qobiliyati va doimiy ravish-
da ko‘p derajada uning talabini qondirishi magsadida iste’molchi bilan
munosabatini o'rganish va mustahkamlab borish tushuniladi. Incustrial
iqtisodiyotida sifat deganda korxonalarning ,,0°z ishini yaxshi gila oli-
shi* tushuniladi.

To‘rtinchidan, servis igtisodiyotida marketing-menejmentni bosh
konsepsiya qilib olinadi. Uning oldingi tamoyili va usullari o‘zgaradi,
uning farqli xususiyati moslashuvchanlik, qarorlar qabul qilish tezkor-
ligh, tacwg tashkilotehiligh, bozor exkinligh va oshkoralik bolib qoladi.
Industrial iqtisodiyotda menejment ko proq ,,mexanik® xarakter kasb eta-
di, ya'ni uning faoliyati strukturadagi mansablar pog'onasi va ulaming
haddan tashqari tartibga solingani bilan farqlanadi.

Zamonaviy tadbirkorlik tuzilmalari ko‘preq rivojlangan gorizontal
aloqalar bilan farqlanuvchi tashkiliy tuzilmalami yaratishga o*zlarining
bo‘linmalari o‘rtasida vertikal integratsiyalar bilan munosabatlar kam-
roq bo‘lishiga harakat gilishaci. Bu holatda korxonalar mijozlar talabini
ko*zda tutgan holda firmalar strategik maqsadi va xodimlar did yo*nalishi
o°rtasida o*zarop alogalarni ta’minlashga ko‘prog e’tibor qaratadilar.

Beshinchidan, servis iqtisodiyotida asosiy e’tibor moddiy — servis
tzilmasi faoliyatj samaradorligiga, industrial iqtisodiyotda esa xom-
ashyoni tayyor mahsulotga aylantirishga qaratiladi.
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shuni ayhish kerakkl, servis iqtisodiyotida Korxonalar muvatngry au-
ni belgilovehi asosiy omillar ulaming qobiliyati, mijozlar afzalligi tizimi
va korxonalar rivojlanish yo'nalishini anglab yetishga hamda iloji bori-
cha mijozlar talabini yaxshirogq qondirish hisoblanadi.

Hozirgi bozor bir nccha yillar oldingisidan tubdan farq giladi. Tex-
nologiya, globallashuv va axborotlashish singari ijtimoiy kuchlar ta'siri
ostida bozorda keskin o‘zgarishlar ro‘y bermogda. Yangi kuchlar,
hayotda yangi xatti-harakatlarni shakilantirib yangi muammolarni ham
tug ‘dirmogda. Iste'molchilar sifatliroq tovar va xizmatlami kutib, ulami
o'z hayotlariga moslashtirishni istamoqdalar,

Utar tovarlar to‘g'risida har tomonlama axborotlami (Intemet va
boshqa manbalardan) olib, sotish jarayoniga juda talabchanlik va baholar-
ga sezgirlik bilan yondashmoqdalar. Tshiab chigaruvchilar milliy va chet
el firmalar tomonidan qattig ragobatga uchrab xarajatlami ko*paytirishga
va foydani ozaytirishga majbur bo‘lmoqdalar. Ular kuchli chakana savdo
firmalari bilan kurashmogdalar, chunki keyingi vaqtlarda do'konlar sav-
do peshtaxtalariga qanday tovar qo‘yilishini fagat shular belgilamogdalar,
hatto o*zlarining tovar markalarini yaratishga ham erishmogdalar. May-
da savdogarlar ham katta chakana savdo firmalariga, savdo uylanga,
kataloglar, pochtalar, Internet, telemarkcting vositalaridan foydalanu-
vchilarga bardosh bera olmay golmoqdalar. Natijada tadbirkor savdogar-
lar sotish jarayonida har xil taqdimotlar, o*yinlar, xaridorni qoyil qoldita-
digan tadbirlar, kafe-barlarni tashkil etmoqdalar. Shunday qilib, savdo
jarayonlarining scrvislashishi ham oddiy holatga aylanmoqda.

Dunyoning yetuk iqtisodchi-marketolog olimlari fikricha, mamlskat-
lar yalpi ichki mahsulotining yarmidan ko‘prog‘i faqat xizmatlar-servis
sohasiga to‘g'ri kelishi kutilmeqda. Bunday mulohaza, insoniyat sivili-
zatsiyasi — madaniy saviyasi o'sib borishi bilan uning ijtimoiy chtiyolla-
rini qondirishga bo‘lgan talabi ham kengayib borishidan kelib chiqmod-
da. Ijtimaiy chtiyojlarni ko‘payishi, igtisodiyotni servislashtirish muam-
mosining kelib chigishiga asosiy omil hisoblanadi. Shuning uchun mar-
keting ham XXI asrda o°zining bosh stratcgiyasi qilib, scrvislar bozotini
takomillashtirishni rejalashtirmoqda.

Marketingni hozirgacha qo‘liab kelgan vositalari majmuasi — 4P
marketing miksi* industrial texnologiya davriga moslashgan edi (3.8
chizma).

202



[ Marketing miks |
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Mahsulot: Narx: Taqgsimoti: Sotish:
Assortimenti Preyskurant Tarqatish kanali Sotishni
Sifati Chegirma Bozorlarni rag'batlantirish
Dizayni Qo*shimcha egallash Reklama
Savdo markasi To*lavchi Assortiment Jamoatchilik
O'ramgysi Davriyligi joylashtirish bilan aloga
Kizmati Kredit shartiari Zaxiralarini To'gri marketing
Kafolati boshgqarish

3.8-chizma. D}j. Makkarti tomonidan tavsiya etilgan
marketing miks tuzilishi

Ammo bozordagi raqobat muhitini kuchayishi, iste’'molchilar mada-
‘niy saviyasining ko‘tarilishi va har bir xaridor uchun kurash kompantya-
lar tomonidan tovar bilan birga xizmat va baho miksint oldin taklif etish,
- tovar harakati-miksini: sotishni rag*batlantirish, reklama, sotishni tashkil
etish, jamoatchilik bilan aloga, to*g'ri pochta orgali jo‘natish va telemar-
keting shaklida tashkil etish strategiyasiga o‘tmoqda (3.9-chizma).

—*| Sotishni rag'batlantirish
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............................ - Maqsad{i

! Gotishnt ol tish. _.ll"[‘am.a.u

=

M ]
kanallari iste’'mol-

'y ’ chilar

A
................ IR 7 t
Pochta otqali jo‘natish
va telemarketing
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=

3.9-chizma. Marketing miks strategiyasi

Marketing miksning to‘rtta vositasi sotuvchi nugtayi nazaridan xari-
dorga ta’sir o‘tkazishni ko‘zda tutadi. Xaridorlar nuqtayi nazaridan esa
har bir marketing vositasi iste’molchi foydasini oshiradi.

) Robert Loterbori tavsiyasi bo‘yicha sotuvchini 4“P*si iste’molchi
4 ‘C“siga to*g'ri kelar ekan.
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4“ P (13 46 SC“

Mahsulot {Product) - Iste’molchi qarori (Customer Solution)
Baho (Price) : Xaridor xarajatlari (Customer Cost)
Targatish (Place) Qulaylik ( Convenience)

Tovar harakati (Promotion) | Kemmunikatsiya (Communication )

Demak, istc’moichi bilan foydali alogani o‘matib tovarni igtisodiy
samaraliroq va qulayroq sharoitda sotib olishm tashkil ctish orqali uning
chtivojini qondira oladigan kompantya raqobatda yutib chigadi. Shu-
ning uchun hozirgl kompaniyalar marketing faoliyatida o*ta mas'uliyatli
va samarali ijtimoiy javobgarlikni his gilish falsafasi hukmron bo‘lishi
kerak. Uning shiori:

» mijozlar xohishiga borishda foydani oylang;

= chtiyojni anglang va uni qondiring;

* fovarni emas mijozni Seving, n

» o‘zingizni yo‘lingizdan yuring (Burger King);

» siz boshliq (United Airlines);

* mijoz har doim haq (British Airways);

» hamkorlar foyda olishga yordamlashadi (Milliren Company).

Garvard universiteti professori Teodor Livitt aytishicha, oldingi
sotishga asoslangan marketing g‘oyasi tovarni pulga aylantirishni, hozir-
gi konsepsiya esa, iste’molchi ehtiyojini gondira oladigan tovarni yara-
tish, uni yetkazib berish va istc’mol qilishni aniq usullaridan foydalanish-
ni ko‘zda tutishi kerak.

Shunday qilib marketing vositalari, konsepsiyalari va strategiyalari
keng miqyosda tovarni sotishdan keyingi iste’mol qilish jarayonlari-
ga kirtb borib, shaxsning har tomonlama yuksalishiga imkoniyat yara-
tishi shart. Shuning uchun ham iste’'mol jarayonidagi xizmatlar biznesi -
servis marketingiga katta jstigbollar ochilmoqda.

3.4.1. Xizmatlar marketingi xususiyatlari

Xizmatlar marketingi xususiyatlari — marketing xizmat ko‘rsatish
doirasida, o'z ichiga tovarlar jjarasi, ularni ta’mirlash yoki o‘zgartirish
va shaxsiy xizmatlarni oladi.

Ba’zida tovarlar va Xizmatlar farqlanishi qiyin bo‘ladi. Umuman,
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xizmatlaming to‘rt xil tavsifi bor: payqay olmaslik; saqlashga qobiliyat-
sizligi; xizmat ko‘rsatuvchidan ajratib bo‘lmasligi va sifati jihatidan
o‘zgaruvchanligi.

Xizmatlami payqay olmasligimiz — ulami namoyish qilish, tashish,
saqlash, o‘rash (qadoqlash) yoki sotib olingandan keyin o‘rganishning
iloji yo*qligini bildiradi.

Xizmatning ko‘pgina turlari uni kim taqdim etishidan gat’ly nazar,
bir-biri bilan chambarchas bogligdir. Iste’molchilar bilan aloqalarga
ko‘pincha xizmatni tagdim etishning ajralmas qismu sifatida qaraladi,
Masalan, avtomobil remonti sifati mexanikning malakasiga, yuridik xiz-
mat ko‘rsatish yuristning malakasiga bog'liq. Hatto xizmat ko‘rsatishni
bitta tashkilot amalga oshirganda ham sifat turlicha bo'lishi mumkin.

Bu o°ziga xos xususiyatning ta’siri shaxsan xizmat ko‘rsatish uchun,
aynigsa, kattadir. Xizmatlar tovarlarga nisbatan boshqacha tavsifnoma-
larga ega bo‘lishiga qaramay, ularning sotilishi ba’zan bog‘liq. Xizmatlar
marketingida tagdim ctishda xizmatlar ustunlik giladi, tovarlar esa ularni
to‘Idiradi. Masalan, soch olish bahosining asosiy gismini sartarosh foy-
dalanayotgan uskuna emas, u sarflayotgan vaqt tashkil etad:. Ta'mirlash
bo‘yicha firmalar barcha turdagi mahsulotlar — televizordan tortib, san-
texnikaga qadar o‘matish, boshqa turini qo‘yish yoki sozlash uchun tayy-
or bo‘ladi. Boshga mustagil servis firmalari, masalan, muvofiq ravishda
kredit va yetkazib berishni taklif etuvchi ,,American Express® va ,,United
parsel singarilar xaridorlarga ularning xarid gilishlariga yordam bera-
di. Ayrim hollarda masalan, avtomobillarni ijaraga berishda sotib olish
mugqooili ham 12X etitadl.

Xizmatlar marketingiga xizmatlar turlanishi, iqtisodiyotda xizmatlar
o'l va servis firmalarning marketingdan foydalanishi nugtayi nazaridan
garab chigish mumkin.

Xizmatlar turlari. Bozor scgmentini tanlashda firma ayrim iste’-
molchilar va iste’molchi tashkilotlar bir-biriga o‘xshashini ham, farg-
lznishini ham tushunishi lozim. Bir xildagi xizmatlar {masalan, gilam-
larni tozalash, yozuv mashinkalarini ta’mirlash, tomorqaga garash va
have sayohatlari)} har bir scgmentga taklif etilishi mumkin. Ular ham-
masi garchi xarid qilishga emillar turlicha bo*lishi mumkin esa-da, xiz-
matlamni tanlash uchun garor qabul gilish jarayonida foydalaniladi. Ular-
dan har biri yuqori narxlarga yoki yomon xizmat ko‘rsatishlarga qarshi
ta’sic o*tkazib, ayrim ishlami mustaqil ravishda bajarishi mumkin, Bu
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segmentlar o‘rtasidagi asosiy farglar xizmatlarga talablar, talab gilinayot-
gan xizmat hajmi va ularning murakkabligi bilan bog*ligdir.

Xizmatlar sezilarliligi bo‘yicha tubdan farglanadi. Umuman olgan-
da bu belgi qanchalik sezilmas bo‘lsa, ularning marketing: shunchalik
tovarlar markctingini eslatadi. Nomoddiy xizmatlar uchun faoliyat faqat
u bajarilgandan so‘ng baholanishi mumkin: bunda xizmat ko‘rsatish
darajasini doimiy saqlab turish qiyin. Ijara va tovarlardan foydalanish
bilan bog'liq xizmatlar aniq obyekt mavjud bo‘lishini ke‘zda tutadi va
ancha sczilarlilik xarakteriga ega, shuning uchun ularning marketingi
tovarlar marketingiga o*xshash bo‘lishi mumkin.

Xizimatler malaka saviyasi matlaqo turlicha ba‘lgan kishilar tomoti-
dan ko‘rsatilishi mumkin. Yuqori malaka talab etuvchi xizmatlar uchun
mijozlar ulamni tanlashda dadiliik qobiliyatlarini ko'proq namoyon etisha-
di. Mana shuning uchun ham mutaxassislar ko‘pincha iste'molchilarning
xolis trishlariga muvaffaq bo‘lishadi. Past malaka talab etuvchi xizmat-
lar uchun tanlashning ehtimoli bo‘lgan mugqobillari odatda ancha keng.

Xizmatlar marketingi foydaga ko‘z tutishi ham, ko‘z tutmasligi ham
mumkin, Notijorat xizmatlar marketingi hukumat yoki xususiy tashkilot-
lar tomomidan amalga oshirilishi mumkin.

Xizmatlar marketingi, shuningdek, tartibga solish darajasi bo‘yicha
ham o‘zganb turadi. Masalan, sug‘urta firmalari kabi ayrim kompaniya-
lar qattiq tartibga solib turiladi. Umumiy ovgatlanish yoki uylarni bo‘yash
sohasida ishlovchi, boshqalar esa cheklangan darajada tartibga solinadi.

Xizmatlarga an’anaviy nuqtayi nazar shundan iboratki, bu bir kishi-
ning boshqa bir kishi uchun gilgan ishidan boshqa narsa emas. Birog bu
qarash haddan tashqan cheklangan. Xizmatlar sermashaqqatligi bilan
farqlanadi, masalan, mashinalamni avtomatlashtirilgan va qo‘lda yuvish
yoki avtomatlashtirilgan bank xizmatlari va kassir (g‘aznachi) tomoni-
dan ko‘rsatiladigan xizmat kabi. Yuqori malakali xodim jalb qilinganda
yoki xizmatlar mijozga uning uyida ko‘rsatiladigan yoki uning ish joyi-
ga boriladigan bo‘lsa, xizmatning sermashaqqatligi keskin oshadi (og'ir
uskunalarni yetkazib olib borish imkoniyati va buning uchun zarur ham-
da asosiy va keyingi xizmatlar uchun vaqtning yo‘qligi natijasida albat-
ta). Ayrim sermehnat xizmatlar mijozlaming o‘zlari tomonidan bajarili-
shi mumkin. Masalan, uy ta’miri.

Nihoyat, xizmatlar mijozlar bilan alogalar darajasiga ko‘ra ham farq-
lanishi mumkin. U hollarda xizmat yetarlicha tig'iz bo‘lganda xodim-
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ni texnik fayyorgarlikdan tashqari xizmatni malakali bajarish, insonlar-
aro munosabatlar masalalari bo‘yicha ham o*qitish zarur. Servis sohasida
facliyat ko‘rsatuvchi ko‘pgina firmalar bu tayyorgarlikni pisand ctmay
xato gilishadi. Ular uskunalami ta’mirlovchi kishilar, avtomexaniklar va
servis sohasida i1shlovchi boshga kishilar shikoyatlarga o‘mida munosa-
bat bildiruvchi sotuvchilar va mutaxassislar singari ishlashlari lozimli-
gini tushunib yetishlari zarur. Ular firmaning mijoz bilan yagona alogasi
bo'hishlari mumkin. Agar mijozlar bilan alogalar sezilarli bo'lmasa, tex-
nik malaka ancha katta o‘rin egallaydi.

Xizmat ko‘rsatish sohasida talabni taklif bilan muvofiglashtirishning
bir necha usullarini ko‘rib chigaylik:

— talabaning turh xil tarkibiga ega bo‘lgan iste’'molchilar segmentlari-
ga bir xil xizmatlar marketingini amalga oshirish;

— mavjud xizmatlar bilan taqqoslaganda talabga ko‘ra ,farazlarga
qarshi* yangi xizmatlarni bajarish;

— talab ko‘p bo‘lmagan davrda xizmatlarga marketing ,,to*ldirishi“ni
amalga oshirish;

— imkoniyatga qarab mavjud cheklashlarga ta’sir etmaydigan vangi
xizmatlar marketingini amalga oshirish;

—xodimlarni vazifalarni o*‘rindoshlik yo‘li bilan bajarishga o*qitish;

— talab juda ko*paygan davrda vaqtinchalik xodimlami yoltash;

~ talab uncha ko‘p bo‘Imagan davrda mijozlami xizmatlardan foyda- -
lanish to*g*risida xabardor qilish;

—talab uncha bo‘lmagan davrda qgiziqtirish va baholarni kamaytirish-
ni taklif etish.

Xizmat ko‘rsatishning ayrim turlari bo‘yicha mijozlar faqat o‘zlari
uchun gilinayotgan qisminigina ko‘rishadi. Masalan, ular do‘kon binosi-
dz ta’mirlash qanday o‘tishini tasavvur etishmaydi. Usta 500 so‘mlik
ikkita chtiyot gismni almashtirishga ikki soat sarflashiga qaramay,
mijoz 1500 so'mga hisob varaqasini ko‘radi va amalga oshirilgan xiz-
mat hajmini tushunmaydi. Shuning uchun xizmat ko‘rsatishga sarflan-
gan vaqt va ko‘rsatilgan xizmatni tushuntirib berish zarur.

Xizmatning payqay olmaslik xususiyati narx belgilashni giyinlashti-
radi. Masalan, avtomexanik transmissiyani ta’mirlashga standart baholar
asosida narx belgilashi kerakmi yoki uni 0°z vaqti gancha turishini bilgan
holda ta’mirlashdan so‘ng belgilashi kerakmi? Bahoni muammeo tahlili-
ga va xizmat ko'rsatishga qanday bo‘lish mumkin? Xizmat ko‘rsatishni
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bosh yoki oddiy mexanik amalga oshirishiga garab baho o*zgarishi shart-
mi? Standart baholarni go‘yishda xizmat ko‘rsatish asosi nimani oz ich{-
ga oladi? Uskunalardan foydalanishga asoslangan va o'z tabiatiga stan-
dart bo'lgan xizmatlar xarajat asosida baholanishi mumkin. Boshga xiz-
matlarga baholar raqobat xarakteriga ega bo‘lishi va talabga bog'liq
bo‘lishi lozim.

Xizmatning payqay olmaslik xarakteri uning harakatlanishini ham
giyinlashtiradi. Paygaladigan yo‘nalishlarga va sotib olishga qadar xari-
dorlarni tahli etishga alohida e’tibor berishga garatilgan tovarlar harakat-
lanishidan fargli ravishda xizmatlar harakatlanishining anchagina ulushi
faqat sotib olingandan so'ng o‘lchanishi mumkin bo‘lgan foydalanish
jihatlariga bog‘liq. Xizmatlaming harakatlanishiga nisbatan uchta asosiy
yondashuv mavjud:

— xizmatlaming moddiy tagdim etilishini yaratish. Masalan, garchi
kredit varaqasi o‘z-o°zicha moliyaviy xizmat hisoblanmasa-da, shunga
garamay o‘zining qulayligi va ustunligi bilan moddiy mahsulot sifatida
foydalaniladi; ‘

- mijozlarga oson tagdim etiladigan payqaladigan obyektli payqgal-
mas xizmat uyushmasi;

— xizmat sotuvchisi va undan foydalanuychi o°rtasidagt 0°zaro muno-
sabatlarga alohida ¢’tibor garatish va payqalmaslikning o‘zidan chetla-
nish. Mijozlar bilan o‘zaro munosabatlami rivojlantirish uchun xizmat-
ni taqdim etadigan xodimga vakolatni, malaka va g'amxo‘rlikni berib
qo‘ying.

Tlgari ta’kidlanganidek, xizmat sohasida ishlab chigaruvchi va iste’-
molchi o‘rtasida mustahkam aloganing mavjudligi shaxslararo muoma-
laning ahamiyatini oshiradi. Xizmat giluvchi xodim sotish va xizmat
ko‘rsatish, to‘lovlarni uddalash va ta’mirlangan tovarlarni vetkazib
berish singari turli vaziyatlarda mijozlar bilan hamkorlik gilish uchun
tayyorlangan bo‘lishi lozim. Bu o*zaro alogalarning muhimligi chakana
savdo do‘koniaridagi va boshqa tashkilotlardagi bir necha yuziab savdo
xodimlarin o‘rganishda tasdiqlangan. Ularda xizmatlarni o‘tkazishda
tovarlarni sotish paytida zarur bo‘Iganiga nisbatan shaxsiy ishtirok, alo-
galar va iste’molchilardan axborot olish ko‘proq talab qilinishi ma’tum
bo‘ldi.

Ko*plab xizmatlar katta xarajati va past ishonchliligi bilan xarakterla-
nadi. Bu muammoni hal gilish yo*llaridan biri qattiq, yumshoq va gibrid
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(aralash) texnologiyalar foydalaniladigan xizmatlarni industrlashtirish
hiscoblanadi. Qattiq texnologiya ish kuchining mashinalarga almashtiri-
lishi bilan bog‘liq. Masalan, kredit to‘lash gobiliyatini qo‘lda tekshirish
o‘miga kreditni isbotlashning elektron sistemasidan foydalanish. Bu
texnologiyani birmuncha shaxsiy malaka va aloga zarur joyda, masalan,
tibbiy, yuridik xizmatlar va sartaroshxonalarda go*llash mumkin emas.

Yumshoq texnologiyada yakka tartibdagi xizmat oldindan rejalash-
tirilgan komplekslar bilan almashtiriladi. Masalan, ko*plab sayyohlik fir-
malari oldindan tayyortangan sayohatlarni sotishadi. Bu jo‘nashlar, joy-

_lashishlar, ovgatlanish va diqqatga sazovor joylami ko‘rish singarilarni
: bir tartibga keltirishga imkon beradi.

Gibrid texnologiya qattiq va yumshoq texnologiyalarni birlashtira-
“di. Yuk mashinalari uchun yo‘nalishlarni ishlab chiqish va past baho-
; larda ta’mirlash bo'yicha ixtisoslashtirilgan xizmatlar, masalan, shov-
¢ ginni pasaytiruvchi mexanizmni ta’mirlovehi ustaxonalar bunga misol
. bo‘ladi.

Xizmat sohasida faoliyat ko‘rsatuvchi firmalar o‘sib borayotgan
ko‘lamlarda o‘z taklifiarini industrlashtirish muhimligini hozir anglab
yetishmoqda.

Xizmatlaming ishonchliligi yanada yuqori standartlarni qo‘yish va
xodimlarga haq to‘lash, ularning harakatlanishlari va ular faoliyatlarining
saviyasini saqlab golishni muvefiglashtirishni oshirishi mumkin. Masalan,
YAmerican Airlines” firmasi o‘zini ichki avialiniyalar uchun eng afzal
kempaniyalardan biri bo‘lib qolishiga yordam bergan gator standartlar-
ni ishlab chiggan: buyurtma to‘g‘risidagi qo‘ng'iroqga 20 sekund ichida
Jjaveb bensh kerak; yo‘lovehilarning 80 foizi navbatda 5 dagigadan ortiq
turmasliklari lozim; reyslar jadvaldagi vaqtdan 5 dagigadan ko'p to‘x-
tamasligi lozim; salonlarda jurnallarning zarur zaxiralari bo‘lishi kerak;
reyslamming 85 foizi 15 dagigadan ortiq kechikmasligi zarur; samolyot
harakati to“xtaganidan keyin eshiklar 70 sekunddan so‘ng ochilishi lozim;
samolyotdan yo‘lovchilar chiqishi boshlanganidan so‘ng oxirgi yuk 17
dagigadan oshmagan holda uchib kelish zaliga berilishi kerak.

Tayanchxizmatlarni to‘ldirishuchun ko‘pinchayondagi(to* Idiruvchi)
xizmatlardan foydalaniladi, Masalan, garchi sayyohlik mehmonxonasi
sayohatchilar uchun markcting nomerlarini amalga oshirsada, unga quy-
idagilar ham zarur: rezervatsiya (joy)ning aynan bir xil tizimi; tozalikni
saqlashga mas’ul xodimlar; avtomobiflarni saqlash maydoni; restoranlar
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va transport stansiyalari bilan aloga. To‘ldiruvchi xizmatlar servis fir-
masining sarmoyasini oshiradi, xodimlar va rahbartarning qo‘shimcha
malakaiarini talab etadi, ko‘p vaqt sarflashni ham talab gilishi mumkin,
Biroq ular kompaniyaga raqobatchilik ustunligini yaratishga va saqlab
turishga yordam beradi.

3.5, Marketing budjeti

Marketing budjeti—bubozorlarni (konyunkturaviy, o ‘rta va uzoq mud-
datli} tadqiq etishga, tovarlarning raqobat qobilivatini ta’minlashga, xari-
dorlar bilan axborotli aloga (reklama, sotishni rag’batlantirish, ko'rgazma
va yarmarkalarda ishtirok etish va shu kabilar)ga, tovar harakatlanishi va
sotish tarmoqlari tashkil etishga ketadigan xarajatlardir. Bulaming bar-
chastga moliyaviy mablag‘lami kelayotgan foydadan sarflashga to‘g'ri
keladi. To‘g‘ri, bu sarflarsiz foyda o‘z miqdori bo‘yicha ancha kattaroq
bo‘lgan bo'lur edi, biroq markejingga sarf qilmasdan zamonaviy sharoit-
larda tadqiqot ishlariga sarflangan va tovar ishiab chigarish bilan bog‘liq
qolgan barcha xarajatlaming o*mini qoplash, zarur foydani olish uchun
yetarli miqdorda tovar sotishga erishish qiyin. Shuning uchun marke-
tingga mablag* ajratish — bu katta miqdorda o‘zgaruvchan foyda olish-
ga garatilgan eng maqbul vazifa taqozosidir, uning ta’sirini odatda aniq
hisob-kitob qilib bo‘lmaydi, ya'ni vazifa taxminiydir. O‘zgaruvchanlik
ta’siri, buning ustiga odatdagidek, muntazam bir xil bo‘lmaydi va uning
o‘zi faqat tajribaga asoslangan yo‘l bilan aniglanishi lozim. Mana shu-
ping uchun ham marketing budjetini belgilashda an’anaviy yo‘llar, firma

- yugori rahbarlarining tajribasi va raqobatchi firmalar marketing xarajat-
larining tahlili juda katta ahamiyatga ega.

Marketingga bo‘ladigan xarajatlar miqdorlari tartibini baholash
uchun quyidagi foyda tenglamasini go*‘llash mumkin:

R,SW-[S(OQA)QFQRQD)].

Bu yerda:

R - foyda,

§ — sotuvning donalardagi hajmi;

W — narx ko'‘rsatkichdagi bahosi;

O - 1 tovar birligini sotishga ketgan transport, vositachilik va
boshqa sarflar.

210



A — marketing bilan bog‘liq bo‘lmagan, lekin ishlab chiqarish hajmi-
ga bog‘liq 1 tovar birhligi ishlab chigarishga ketgan sarflar;

F — marketingga aloqasi bo‘lmagan va ishlab chiqarish hajmi va
sotishga ham bog‘liq bo‘lmagan ishlab chiqarishga doimiy bo‘ladigan
sarflar;

Q - reklama sarflari;

D — tovar harakatlanishiga ketgan sarflar (sotishni rag‘batlantirish).

Agar tayyor buyumlami eksport gilishda ishlab chiqarishga, savdoga
va marketingga qo‘yilgan kapitalga odatdagi foydani 10 foizga teng deb -
olsak, unda tenglama quyidagicha manzara kasb ctadi:

RQD q 0,91 SW—[S(OQA)QF],

biroq murakkablik shundaki, sotish hajmi S, R va D ga muntazam
yo‘nalishli bog'liq emas (birmuncha noaniqlik bilan ham), garchi bu
bog‘liglikni regressiv (orqaga gaytish) tahlil usuli bilan aniqlash mum-
kin bo‘lsa ham (har bir firma uchun regrission tenglashtirish qat’iyan alo-
gadadir).

Foyda me’yorlarining bozor ulushiga bog‘liqligi

Bozor ulushi Foyda me’yori
Jami 10 foiz 11 foiz shaxsiy foydalanish predmetlari
20-30% 5 % ishlab chiqarishga mo‘ljallangan tovarlar

12%

40 % 16 %

22 %

40 %dan yuqgori 27%

25%

30%

Holbuki, foyda me’yori bozorulushiga bog‘liq ekan, foydani tenglash-
tirishdan shuni xulosa qilish kerakki, reklama va tovarlaming harakat-
lanishiga bo‘lgan xarajatlar ham firma bozorning tobora ko‘proq qismi-
£a mustahkam o‘rnashib olgunga qadar oshirib borilishi lozim. Qdatda
eksportchilar import qgiluvchi mamlakatlarda oz eksportlaridan keladi-
gan foydaning 2-5 foizini reklamaga xarajat qilishadi.

211



Yangi tovarlarni ishlab chigishga va bozorga kiritishga
ketadigan sarflar
Fundamental (bazisli) tadqgiqotlar 3—6 % loyiha sarfi
Amaliy ishlanmalar 7-18 %
Texnologik asbob-uskunalar tayyorlashga
zarurat bo‘lganda yangi korxonalar

qurilishiga 40-60 %
Sernyal ishalab chigarishm yo‘lga
qo‘yishga 5-16 %

Sotishni tashkil etishga (reklama, sotishni
rag‘batlantirish, tovar harakatlanishi va
sotish tarmoqlari tashkil etish). 10-17 %

3.6. Marketing taftishi

Marketing taftishi — tashkilotlar marketing funksiyalarining asosiy
magsadi va siyosatini amalga oshirish jarayonini tangidiy va obyektiv
ravishda baholash uchun qo‘llaniladigan uslublar hamda mantiqiy tah-
lil tizimidan iborat.

Har ganday baholash ham marketing taftishi bo‘lmaydi, balki uning
bir bo‘limi sifatida o‘rganiladi.

Marketing taftishining vazifasi firmalarni kelajakdagi rejalarida
mo‘ljallangan asosiy masalalarni shakllantirish hamda uning ishidagi
kamchiliklarini bartaraf qilish lozim bo‘lgan yo‘llarni aniqlashdan ibo-
rat, Bu o'z ichiga firmalar marketing maqsadi, strategiyasi, uni tashkil
qilish va amalga oshirishni oladi.

Marketing taftishi mustaqil tamoyillar bo‘yicha kompleks va tizimli
olib boriladi (3.10-chizma).

Marketing taftishini amalga oshirish asosan olti bosqichdan iborat:

1. Taftishni kim o‘tkazishini aniqlash. Marketing taftishini firma
mutaxassislari, bo‘limlar boshliglari yoki tashqi taftishchi mutaxassislar
o*tkazishi mumkin.

2. Taftish o‘tkazish muddatlarini aniglash. Marketing taftishi firma-
lar, kompaniyalarda kalendar, hisobot yili oxirida inventarizatsiya bilan
birgalikda o‘tkaziladi, Taftish kamida bir yilda bir marta o‘tkazilishi
lozim. Taftish har yili bir xil vaqtda o‘tkazilishi lozim, chunki taftish
ma’lumotlarini yillar bo‘yicha selishtirib tahlil qilish talab gilina-

212



di. Ayrim hollarda firma ichki tartibini yaxshilash magsadida to‘satdan
taftish o‘tkazish lozim.

Taftish o*tkazuvchi:
— kompaniya mutaxassislari
— be‘lim va bo‘linma boshliglari
— tashgi mutaxassislar

¥

Taftish o‘tkazish muddatiari:
— kalendar va hisobot yili oxirida
yoki inventarizatsiya davomida
—yiliga kamida bir marta va bir paytda

¥

Taftish o*tkazish joylari:
— gorizontal
— vertikal

¥

Taftish o*tkazish shakllariz
— ochiq va yopiq savollar
— aniq savollar

v

Taftish o‘tkazish davomiyligi:
— taftish davomiyligi
—xodimlarning axboroti
- tashkilotni ochiq va yopiq holda
— yakunlovchi hisobot tayyerlash

¥

Taftish shakllarining boshqaruy hay*atiga
taqdim etilish

3.10-chizma. Marketing taftishi jarayoni

3. Taftish o*tkazish joylarini aniglash, Marketing taftishi ichki yo‘na-
lishda o‘tkazilishi mumkin.

Gorizontal taftish — bu firmada marketing faoliyatini umumiy amalga
oshirish darajasini, bog‘liglikda va nisbiy ko‘rsatkichlarda o‘tkazilishidan
iborat,

Vertikal taftish — bu firma marketing strategivasining bir tomonini
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o‘rganishdan iborat. Masalan, firmada mahsulotni rejalashtirishni taftish
qilish. Gorizontal va vertikal taftish doimo bog‘liglikda o‘tkazilishi lozim.

4. Taftish o'tkazish hujjatlari va ish qog‘oziarini ishlab chigish va
tayyorlash. Marketing har bir bo‘limlari, tarkibiga to‘liq asosli baho
berish uchun maxsus taftish hujjatlari tayyorlanadi va foydalaniladi. Bu
hujjatlar so‘rovnoma shaklida tuzilib taftishchi tomonidan to‘]diriladi.

5. Taftish o‘tkazish davomiyligi. Bu bosqichda taftish o‘tkazishning
davomiyligi aniqlanishi lozim. Taftish o‘tkazish to‘g‘risida xodimlar
bilishi lozimmi yoki yo‘qmi? Qaysi vaqtda taftish o*tkaziladi; ish vaqti-
dami yoki, ishdan tashqari vagtdami? Ushbu masalalar mazkur bosgich-
da o‘rganib chiqiladi.

6. Boshqaruvga taftish natijalarini taqdim qilish.

Marketing taftishining oxirgi bosgichi — taftish natijalarini boshqa-
ruy hay’atiga taqdim qilish va tavsiyanomalar berishdan iborat. Bunda
taftishni emas, balki boshqaruv hay’atining mas’uliyatini aniglash zarur.

Ko‘pchilik firmalarda rasmiy marketing taftishi o‘tkazishmaydi va
buning asosan uch xil sababi bor.

Birinchidan, firmada rejalashtirishning yaxshiligidan qat’iy nazar
tashqi omillar ta’sirida firmada salbiy ko‘rsatkichlarning mavjudligi.
Ikkinchidan, firmalarda marketing taftishini firma xodimlan o‘tkazganda
ulamming malakasi, tajribasi talabga javob bermasligidir. Uchinchidan,
boshqa faoliyatlar ta’sirida ayrim firmalar faoliyati taftish o‘tkazishni
talab qiladi hamda bu taftish ham bir maromda o*tkazilmasligi.

3.7. Strategik marketing bo‘yicha tayanch tushunchalar

Marketingni rejalashtirish, marketing strategiyasi, segmentlash, mag-
sadli segmentni aniqlash, segmentlash omillari.

Servis, iqtisodiyotni servislashtirish, xizmatlar marketingi, marketing
strategiyalari.

Marketing budjeti, marketing taftishi.
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4-BOB. TOVAR STRATEGIYAS]
4.1. Tovar strategiyasining mohiyati

Tovar mehnat mahsuloti va sotish uchun ishlab chigarilgan kerak-
1i buyum yoki inson mehnatini samarasi tufayli gimmatga ega, uni sotib
olgan va iste’mol gilgan (ishlatgan) xaridorni aniq ehtiyojini qondirishi
shart,

Tovar strategiyasi-firma marketing faoliyati negizi hisoblanib, uning
atroft (asosi)da baho, tagsimlash, sotish va uni rag‘batlantirish bo‘yi-
cha qarorlar qabul gilinadi. Shuning uchun tovar strategiyasi marketing
faoliyat: deb ham ataladi. Shunga muvofiq tovar strategiyasi tovar ish-
lab chigaruvchisi va savdo vositachisining bozordag: xatti-harakati aniq
shakllantirilgan dastur asosidagi muayyan harakat tarzini ifodalaydi.

Tovar strategivasining maqgsadi: firmani ko‘zlagan foydasiga erishi-
shini ta’minlash; tovar sotilishini ko‘paytirish; bozordagi ulushini oshi-
rish; ishlab chigarish va marketing xarajatlarini kamaytirish; imijini ko°-
tarish va xavf-xatarni ozaytirishdan iborat.

Tovar strategiyasi assortimentni shak{lantirish va uni boshqarish tar-
tiblari, tovaming talab qilingan darajada raqobatbardoshligini aniqlash,
tovarlar uchun zarur iste’molichilar guruhi (segmentlari)ni topish, tovar-
larga ishlov berish va gadoglash, dizayn va servisini ta’minlashni oz ichi-
ga oladi. Tovar strategiyasining, 1shlab chigilmaganligi, tasodifly tovar-
lar yoki o“tkinchi joriy omillar natijasida assortiment tizimining beqaror-
ligi, ragobatbardoshlik va tijoriy samaradorligi ustidan nazorat yo*goladi.
Tovar strategiyasini shakliantirishda tovarlar quyidagicha belgilari bilan
farqlanishi mukinligini hisobga olish zarur:

— vazifasi (ist¢’mol qiymati, 4.1-chizma);

—ishonchliligi;

—chidamliligi;

- foydalanishning qulayligi;

- dizayn-tashqi ko‘rinishining yoqimliligi;

— gadoqlanishi;

- qo‘shimcha xizmat ko'rsatilishi (servis);

— sotgandan keyingi kafolat muddatining borligi;

- ilova qilinadigan hujjatlar va ishlatish qo‘llanmasini borligi va
boshgalar.
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[ Iste’mol qiymati bo‘yicha tovarning tasnifi —I
I

' 1
] Isie’mcl tovarlarli_’ Ishlahb phjqa‘rish
Kundalik Ahyon-ahyonda vosita alrl
ehtoyoj sotib olinadi-
tovarlari gan — epizodik Xemashyo Asbob-
T materialiar uskunalar
__'__Asosiy Uzoq muddat
tovarlar ishlatiliadigan Ehtiyot qism
Ko'rganda) [ Ekskiuziv - 4o shimeha
(impuls) Abohida materia’iar
T : va servis
sotib talabga ega
olinadigan bo‘lgan
Tezda
(holatli)
L sotib
olinadigan -

4.1-chizma. Tovarlarning iste’mol qiymatlari bo*yicha tasnifi

0Oz ko'ninishi va foydalanish davriyligi bo‘yicha tovarlar quyidagi-
cha bo*linishi mumkin:

—uzoq foydalanishi {1 yildan ortig);

— qisqa muddatli foydalanishligi (bir yoki bir necha davriar to‘la
talab etiladi); '

—bozor yangiligi (hatto g°*oyalar bo*lishi mumkin);

— mutlaqo yangi talablar yoki mavjud talablarni to‘laroq va sifatli
gondirilishini ta’minlaydigan picner tovarlar.

~ Iste’mol tovarlari — aholining kundalik hayot kechirishi uchun zarur
bo‘lgan va uy-joyini jihozlashga ishlatiladigan (0zig-ovqat, dori-darmon
va nooziq-ovqat) tovarlari.

Ishlab chigarish vositalari — xomashyo, asbob-uskuna, meneral
o‘g'it, butlovehi materiallar, ehtiyot qismlar, mebellar, boshgaruv texni-
ka-texlogiya-kommunikatsiyasi va boshgatar,

Tavar assortimenti — bog*langan yoxud o‘zaro foydalanish va ishla-
tilish umumiyligi yoxud bitta va aynan o‘sha savdo nuqtasida sotiluvchi,
yoxud bir xildagi narxlar doirasiga cga bo‘luvchi tovartar guruhidir.
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Tovarlar nomenklaturasi — bir sotuvchl Iomomdan sotiluvchi tovar-
lar assortimenti guruhi va tovar birliklari hisoblanadi '

Tovar strategiyasi biron-bir mugobiltikni gabul gilishni ko zda tutadi:
mavjud tovaming dizayni ~ bezagini o‘zgartirish, tovardan voz kechish,
yangi tovar yaratish. Tovaming dizayni ~ tashqi ko*rinishini o' zgartirish
uning hayotiy davrini uzaytirish zaruratidan kelib chiggan holda unga

vangilik baxsh etish quyidagi usullar yordamida amalga oshiriladi (4.2-

chizma).
Tovarning yangiligi
‘L r h J v
, . . . Ishlab
Iste"moichi tovan Bozor Sotish chiqarish
L ¥ [ 4 k h J y ¥
Bozorning Yangi gadog- Tovariatni Avvalgi
yangi ]ash'r‘u yaratish sotishning chigasilgan
talablariga | [ dim va yangi mahsulot
muvofiq belgilash shaklini assortimentini
kelishi sifatini joriy etish muvofiglashtirish
o'zgartitish

4,2-chizma. Firmaning tovar strategiyasi doirasida tovarlar tashqi
ko‘rinishi — dizaynini o*zgartirishning muqobil variantlaxi,

Marketingda iste’mol tovarlari yalka tartibda foydalaniladigan va
ishlab chiqarishga oid tovarlar bo‘yicha guruhlanadi.

Yakka tartibda foydalaniladigan tovarlarni esa o‘z navbatida
quyidagilarga ajratiladi:

—uzoq foydalaniladigan tovarlar {muzlatgich, televizor, mebel, avto-
mobil va boshgalar) ahyon-ahyonda xarid qilinadi;

~ gisqa muddatlarda foydalaniladigan tovarlar (ozig-ovqatlar, pardoz
(kosmetika) buyumlari va boshqalar) tez-tez sotib olinadi;

~ turli Xizmatlar;

— ekskluziv xilli tovarlar: agar biror xil tovar sotuvda bo‘imasa,
Xaridor uning paydo bo‘lishini kutadi, agar bunday tovami topoimasa,
Boshgasini umuman sotib olmaydi.
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Eng ko‘p manzur bo‘ladigan ishlab chigarishga oid tovariar, quyi-
dagi xillarga bo‘linadi:

1. Biotibbiyot uskunalari.

2. Kompyuterlar va periferik qurilmalar.

3. Kompyuterlar dastur ta’minoti.

4. Qurilmalarni sinab ko*rish elektron uskunalari va qurilmalar.

5. Poligrafiya texnikasi.

6. Radioelektronika apparati tarkibiy gismlari.

7. Yugori aniglikdagi metallni gayta ishlash uskunalari.

8. Ozig-ovgat mahsulotlari uchun uskunalar.

9. O‘rama mashinalari.

10. Texnologik havo va suyuqlikni tozalaydigan qurilmalar.

11. Atrof-muhitni himoyalash uchun uskunalar.

12. Tajribaxona (laboratoriya) uskunalari.

13. Aloqa apparatlan (yo‘ldoshlar, antennalar).

14. Qurilish materiallari,

15. Qurilish uskunalari,

16. Qishlog xo*jalik mashinalari.

Tovarning asosiy tasniflash belgilari:

- Xizmat qilish tavsifi;

—ishonchliligi va uzoq vaqt Xizmat qilishi hisoblanadi.

Jahon bozorida shuningdek, tovarning quyidagi xususiyatlariga ham
atohida e’tibor beriladi: rangi, o‘ramasi (o‘rash, bog‘lash), tashqi ko*-
rinishi {dizayn), ergonomik xususiyatlari (foydalanish, ta’mirlash va
boshqalarning qulayligi), ilova gilinadigan hujjatlar (tovarning ta'rif-tav-
sifi, foydalanish bo‘yicha ko ‘rsatmafar va boshqaiar}.

Tovarlarning bir gismi ,,obro‘li* degan magomga ega va xaridorlar
ulami ana shu xislati uchungina sotib oladilar.

Tovami ishlab chiqarishdan oldin uning iste’mol xususiyati tahlil
qgilib chigiladi, shu jumladan, ragiblarning tovari nimaga sotilayotgani
sabablari o*rtaga tashlanadi.

Tovamning iste’mol qiymati — uning i1ste’mol xususiyatlari majmui-
dir. Hozirgi paytda har 10 nafar xaridorning 8 nafari tovarning bahosi-
ni emas, uning iste’mol giymatini birinchi o‘ringa qo‘yadi. Bundan o'n
yil mugaddam csa har 10 kishining uchtasi shunday fikrda edi. Tovar -
murakkab ko‘p girrali tushuncha, biroq bunda eng asosiy narsa iste’mol
xususiyatlari, ya’ni tovaming oz vazifasini bajarish — unga ega bo‘lgan
iste’molchining ehtiyojlarini qondirish xususiyatiaridir.
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4.1.1. Tovarga asosiy talablar va uning ehtiyojga moslashuvi

Iste’mol parametrlarining ,,gattiq™ va ,,yumshoq* bo‘lishini ta’min-
lash kerak bo‘ladi. Tovarning iste’mol qiymati gancha yuqori bo‘lsa, u
o‘zining sifat ko‘rsatkichlari bo'yicha xaridorlaming talabim o‘rganish
natijasida aniglangan ehtivojlariga va talabni belgilovchi boshga tavsif-
larga shuncha mos keladi.

Tovarlarning xususiyatlari ham inson ¢htiyojlariga mos ravishda uch
turga ajratiladi: 1) tovarlaming moddiy ehtiyojlarni gondira oladigan
funksional xususiyatlari; 2) tovarlaming ma’naviy ehtiyojlami gondi-
ra oladigan estetik xususiyatlari, 3) tovarlaming ijtimoty ehtiyojlarni
qondira oladigan ergonomik xususiyatiart. Qayd qilingan xususiyatlarni
ma’lum davr mobaynida saqlab goladigan to*stinchi xususiyat — bu tovar-
ning pishig-puxtaligidir.

Normativ-texnik hujjattarda har bir turdagi tovarning xususiyatla-
rini miqdor jihatdan ifodalaydigan sifat ko‘rsatkichlari beriladi. Ular
quyidagilar:

1. Tavarlar funksional (lotincha — ,,faoliyat ko‘rsatish*) xususiyat-
lari tufaylt inson hayotida muayyan vazifani bajarib, uning moddiy ehti-
yojini qondiradi. Tovarlarning ish bajarish, xizmat qilish {funksional)
xususiyatlariga ulaming tegishli vazifani bajarish uchun sharoit yaratib
beradigan xususiyatlari kiradi.

Tovarlarning funksional xususiyatlari ularni iste’mol gilish mobayni-
da ma'lum fizik yoki kimyoviy jarayonlar natijasida yuzaga chigadi. Bu
jarayonlarga qarab ularning funksional xususiyatlarini sakkiz turga ajra-
tish mumkin: kimyoviy, fizik-kimyoviy, mexanik, termik, optik, akustik,
elektrik va magnit (tortish) va boshqalar.

2. Tovarlarning estetik xususiyatlari deyilganda, ulaming shak-
li, tuzilishi va pardezi tushuniladi. Tovarlarning bu xususiyatlari istc’-
melchilarga badiiy zavq bag‘ishlay olishi kerak. Mutaxassislaming kuza-
ishlariga ko'ra, 40 foiz xaridorlar tovarlaming estetik xususiyatlari
qoniqarli bo‘lmagani uchun magazindan xarid qilmasdan chiqib ketadi-
lar, Ularning 20 foiziga madaniy va xo'jalik mollarining shakli yogmas
e_mish, 40 foiz qizlar va 30 foiz yigitlar magazinlarda zamonaviy fasonda
tikilgan mollarni topolmay atelyclar xizmatidan foydalanishar ekan.

Tovarlarning estetik xususiyatlariga misollar:

~ magnitofon shaklining o‘ziga xosligi {originalligi).
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Foiz hisobida yangilik darajasiga garab baho beriladi.

— mebelning zamonaviy usulga mosligi;

— ust kiyim bichimining va poyabzal modelining zamonaviy modaga
mosligi. Zamonaviy moda ,Modalar uyi®, ,,Modalar jurnali®, artistlar va
telcvideniye diktorlari orqali tashvigot qilinadi;

- stereokomplcks kompozitsiyasining uyg*‘unligi;

~ kreslo tuzilishining tektonik kompozitsiyaga asoslanganligi;

— tikuv mashinasi kompozitsiyasining plastikligi;

— tovar kompozitsiyasining kinetikasi;

- oshxona jihozlarining ansambllik yaqinligi;

— tovarlarning tashqi bezagi;

— tovarlar go‘shimcha bezaklarining ulaming estetik xususiyatlariga
salmoqli hissa qo‘shishi;

Xushbo'y atir va atirlarning muattar hidli bo‘lishi va boshqalar.

3. Ergonomika (yunoncha — ,,ishlash qonuniyati”) insenning unum-
1i ishlashi uchun shart-sharoit va qulaylik yaratish imkoniyatlarini orga-
nadi. Tovarlarning ergonomik xususiyatlari deb ularni ishlatish qulayligi
va gigiyenik bezararligiga aytiladi.

Tovarlami ishiatish qulayligi iste’molchining;:

— antropometrik;

~ fiziologik,

— psixofiziologik;

— psixologik xususiyatlariga mos kelishi;

— tovarlaming shinamligi;

— tovarlarning universalligi;

— jildirish va joylashtirish qulayligi;

Tovarlarning gigiyenik bezararligi esa — ulami ishlatish bezararligi,
xavfsizligi, shovqinsizlikni ta’minlash xususiyatlarim bildiradi.

Tovarlarning pishig-puxta (mustahkam)ligi ~ ularning buzilmay ish-
lashini, chidamliligini, remontga yaroqliligini, tashqi muhitga inertligi-
ni bildirad:.

Bo‘lajak xaridorlarning oldindan aniglangan muayyan guruhiga aniq
mo‘ljatlab tovarni loyihalash. Bunda sotuvchi(ishlab chigaruvchi) tovar-
lar va xizmatlarni taklif etarkan, ,,0‘rtacha® xaridor ehtiyojlarini emas,
balki aniq xaridorlar (pirovard iste’molchilar)ni mo*ljallab ish tutishi eng
asosiy masaladir.

1. Eksportga tovar chigarishni — mo‘ljallayotganda tashqi bozor-
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ning .talablarimi hisobga oluvchi bir magsadga yo‘naltirilgan harakat-
lar zarur bo'ladi. Tovarning Davlat standarti talablariga mos kelishining
o'zl mutlaqo yetarli emas, Tovar xalgaro tashkilotlar — Xalgaro clektro-
texnika komissiyasi (MEK), Xalgaro temir yo'l transporti uyushmasi,
Xalqaro fugaro aviatsiyasi tashkiloti (IQAQ) va boshqalarning standart
va me yorlari asosida yaratilisht shart.

Yuqoridagi gaplami hisobga olgan holda, eksportga chiqariladigan
tovar deb, eksport gilinishi mo*‘ljallanayotgan davlat yoki davlatlaming
bozor segmentlari talab-chtiyojlarini jiddiy tahlil qilgandan so‘nggina
yaratilgan tovarga aytiladi. Eksport gilinadigan tovarni ishlab chiqish
chog‘ida, shuningdek, kelajakda bu talablaming o‘zgarish chtimolim
hisobga olish, huquqiy, servis va reklama ta’minotini ko‘zda tutish kerak.
Shunday tayyorlangan tovargina eksport muvaffaqiyatini va uning yuk-
sak iqtisodiy samarasini ta’minfaydi.

2. wBozorda yangilik® bo‘lgan tovarni eksport qilish aynigsa foy-
dalidir, chunki bu tovar yo iste’molchi oldida butunlay yangi ehttyojni
{(ya’ni eng yangi tovar sotib ohshm) qondirish imkoniyatini ochadi, yoxud
odatdagi, ma’lum ehtiyojni qondirishni yangi sifatli bosqichga ko‘taradi,
yoki xaridorlarning avvalgidan kengroq doirasiga ma’lum ehtiyojni aniq
bir darajada qondirishga imkon beradi. Bozorda yangilik bo‘lgan tovarlar
korxonaning tijorat sohasidagi yutug‘ida hal giluvchi vosita hisoblanadi.
Buaday tovarlarni sotadigan firmalar monopol narxlarai betgilash va tar-
moq bo‘yicha o‘rtacha me’yorga garaganda ko‘prog foyda olish imko-
niyatiga ega bo‘ladi.

4.2. Yangi tovar konsepsiyasi va uni bozorga chiqarish jarayoni

Marketing yangi tovarlarnt ikki xilga bo‘ladi.

1. Yangi kashf etilgan tovar ayrim orzularni ro‘yobga aylantiradi.
Bunday tovarlar boshlang‘ich sarflarni qopliash uchun eng yuqori baho-
da sotiladi. Insoniyat paydo bo‘lgandan beri bunday tovarlar 200 xil atro-
fida bo*lgan.

2. Yaxshilangan tovar. Misolimizda ~ patefon. Bunda valik plastin-
k‘a (tovoq)ga almashtirilgan. Natijada endi vzoq xizmat giladigan, sifa-
U yaxshilangan, o‘rnatish qulay bo‘lgan, ko*paytirish imkoni tug‘ilgan.
Plastinkaga yozish imkoniyati bo‘lmasa ham, har qalay tovar sezilarli
Yaxshilangan,

221



Ayrim yaxshilangan tovarlarning shunchalik iste’'mol qiymati oshib
ketganki, narxni monopollashtirishga imkon bergan. Lekin tovarni yax-
shilash xaridor uchun magbul va ifodali bo'lishi kerak.

Fransuz ishbilarmonlarining bahotashlaricha, bozordagi finma tovar-
larining o‘zaro munosabati quyidagicha bo*lishi kerak:

— 50-60 % — asosiy mahsulot;

—05-15 % — tajriba yo'sinidagi mahsulot;

— 10-13 % — bozor testidan keyingi tovar;

— 10-20 % ~ bozor tashlagandan keyingi tovar,

Tovar bugungi ehtiyojga emas, ommaviy sotuy davriga mo‘}jalla-
nishi kerak,

Hozir yangi tovarlarni jorly etishni tezlashtirish ketyapti, Masalan,
agar bundan 15 yil muqaddam televizorni joriy etishni OKRdan seriya-
1i ishlab chigarishgacha 3 yilni olgan bo‘lsa, hozir, masalan, Yaponiya-
da 4,5 oyni tashkil etmoqda. Lekin, xarajatlar keskin oshib ketayapti.
Masalan, misolimizdagi televizomi ishlab chigishda bu ragam 200000
AQSH dollariga yetadi.

Bozor tovarlarni tabiiy ravishda sarxillab beradi, bozorga kiritilgan
10 xil tovardan 8 tasi quyidagi sabablarga ko‘ra bozordan chiqib ketadi:

- chtiyojm aniqlashning noto’g‘riligi — 45 %,

— reklama va so‘rovaing vetarli emasligi — 25 %,;

—narxning oshirib yuborilgani — 20 %;

- raqiblaming javob harakatlari — 17 %;

~ vaqtning noto*g‘ri tanlanishi — 14 %,

— hal etilmagan ishlab chiqarish muammolari mavjudligi — 12 %.

Tovarga bo‘lgan ehtivojlar pog‘onalari

Yakka tartibdagi elitivojlar quyidagilarga ko‘ra aniqlanadi:

— majoburiyatlar doirasiga, oiladagi roliga qarab;

- kichik guruhlardagi boshqa odamlar bilan munosabatiga ko‘ra;

— guruhning shaxsga va shaxsning guruhga talabi bilan;

— katta jamoalarning faoliyatiga qo‘shilish bilan;

— jamiyatning ma’lum turkumiga mansublik bilan;

—yurtdoshlarga mansublik bilan.

Tovarlarga bo'lgan ijtimoty ehtiyoj — bu yakka tartibdagi ehtiyojning
ifodasidir. Iqtisodiyotning yo‘nalishlarini demografik omillar va ijtimoiy
o‘zgarishlardan kelib chiqib baholash kerak (4.1-jadval).
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4.1-jadval

Xaridorning yosh alomatlari bo‘yicha ehtiyojlari

Yillar | Yoshi Xulg-atvori Ehtiyoji
Erta |O‘taketgan xudbinlik, ota- Bolal ti. o*vinchodl
0,5 bolalik |onaga garamiik, bolalar olalar ovaati, o yinehoquar,
yoshi |bog‘chasi. kivim-kechak, tibbiyot.
Kech |Otw-onagaqaramlikning . =0 1ivim-kechak,
.. | kamayisht, fikr yuritish, L .
5-12 | bolalik S o ko‘ngilochar tadbirlar,
. |ragobatchilikka moyillik, )
yoshi maktab kitoblar,
Jinsiy yetilishning boshla-
Erta nishi, 0‘Z xulgini moslasht- |Kine, jurnallar, musiga, shu
(315 { o'smirfik irish uchun referent guruh- | davrga xos kiyim-kechak,
oshi ning paydo bo‘lishi, tashqi | xobbi (bo‘sh vagidagi
Y giyofasiga e’tibor, mustaqil- | mashg*ulotlar.)
likka intilish.
Kech Sport, o'gish kamayadi, aso-
16-18 | o'smirlik O‘smirlamning bir qismi ish- | san ko*ngilxushlik, avtomo-
oshi tay boshlaydi. bil haydash guvchnomasini
yosii olish uchun harakat
Erta |Mehnat bozori yoki Kiyim-kechak, avtomobil,
18-19 mahsul- |koliej, o‘z shaxsiga qizi- tansalar, tez tayyorlanadi-
dorlik |qishning ortishi, ota-ona- | gan ovgat.
yoshi, ining obro'sl susayadi.
Yosh oila, cilaviy hayot- Uy, avton:lob}ll, yahxlshl
Er-xotin- | ga o'rganish, moliyaviy ovqat, kongilxushlik, uy
19-24 | . . ’ c uchun katta bo‘lmagan
lik yoshi |optimizm, shaxsga bo®lgan dl bbi (bo'sh
+iaishnine ortishi xaridlar, xcbbi (bo'sh vagt-
qqishning ) dagi mashg‘ulot)
Farzand-
. . h iyoj
25-34| Sizer |Oitadagi faollik, oilaviy f;rb‘?“’? ol °h“:;°J’
xotinlik |juftlar bilan do'stlik. A
' yoshi | Bolalar maktabda, ona- s:grl:rm;vfm:olgi? y:l?a
O‘ria er- | i uyda o::rning ishdagi sarnoi);ot, qimmaﬂ;ght:: Cb
3544 | xotialik mavqeyi ontmoqda. sovg'alar, ko‘ngilxushlix.
| yoshi
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4.1 —jadva!nfng_ davom;j

Bolalar ajrab chigadi, sog‘lig

Kee‘h cr haqida qayg‘urish, ishga Sayohatlar, shaxsiy xtzmat
45-54 | xotinlik -7 7 7 ST T
oshi qiziqishning susayishi, digqat | ko*tsatish.
YOS markazida — otfaviy hayot.
Erta nafa- | Sihat-salomatlik va facl- Sovg‘alar, vazoni kamayti-
5564 o o \ . .
ga yoshi | likning susayishi. rish, cliy navli tovarlat,

64va | To'la |Nafaga, sop'liqning
undan | nafaga |yomonlashuvi, aqliy Dori-darmonlar, parhez.
yugori| yoshi |feolivatning susayishi.

Inson yurish-furishning ijtimoly ko‘rsatmalariga suyanib harakat
giladi. Bu ko‘rsatmalar tahlil ctilmayds, balki anglab yetiladi.
Yangi tovar ishlab chigarishda asosiy iqtisodiy masala, uning xarajat-
_ larini qoplab minimum zararsiz nuqtasiga (X) yetishini topishdan iborat,
Buning uchun quyidagi formula&an foydalanish tavsiya etiladi.

X = _Lrar .
B — O.;'ar

Bu yerda: D, — hamma ishlab chigarish doimiy xarajatlari;

O, — o°zgaruvchan xarajatlar;

B — yangi tovar bahosi.

Mazkur formula orgali xarajatlarning eng yuqori sumamasini va tovar-
ni sotish bahosini eng kam miqdorini belgilangan minimum zararsiz
nuqtada topish mumkin.

Shunday gilib, yangi tovar foyda kcltirishi mumkin bo‘lgan shart-
sharoit hisob-kitobidan keyin uni ishlab chiqarishga qaror gilinadi,

Yangi tovarni yaratish jarayoni ikki bosqichdan iborat (4.3-chizma),

L Tovarni yaratish l
1 1 —
Texnik parametrlarni shakllanlirish] Bozor parametrlami shakllantirish
] — 1 )
Bajariladigan vazifalari Tovarning Tovaming Tovaming
parametrlari dizayni nomi markasi || o‘ramasi

4,3-chizma. Yangi tovarni yaratish bosgichlari
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Yangi tovar konsepsiyasini qanday ishlab chigish va amalga oshi-
rish kerak?

Hozirgi zamonda yangi tovarlarni yaratish va ishlab chigarish fir-
malarining gullab-yashnashi uchun hal giluvchi omil hisoblanadi. (4.4-
chizma).

G'oyani ko‘tanb | [ Eng istigbolli | [ Baholar ro‘yxati bo*yicha
chigish . g oyalarni tanlash g'oyalarni baholash va
r ' solishtirish
Yangi tovarlar Tajriba _,I Tovarning bozor testi L—l
yaratish uchun aniq || ishlanmalari
magsadli guruhlar va alohida Buyumni takomiliga
tashkil etish partiya vetkazish
tovarlarmi S J
ishlab chigishni Seriyali ishlab
tashkil etish chigarish

4.4-chizma. Yangi tovar yaratishning ketma-ket bosqichlari

Xorijiy ma’lumotlarga ko‘ra, tijoriy yutugga ega bo‘lgan {(ya’ni ish-
lab chigish va bozorga chigarishga ketgan barcha xarajatlarni qoplabgi-
na qolmay, balki ,,risoladagi“ foydani ta’minlaydigan) tovarni yaratish
uchun o‘rtacha 60 ga yagin yangi g‘oyani o‘rganib chigish zarur. Shun-
dagina bozorning kelajakdagi talablariga to‘laroq javob beradigan yago-
na tovarni qo‘tga kiritsa bo‘ladi.

Yangi tovar 0°zi bozorga Kiradigan paytga kelib yuzaga chigadigan
xaridorlarda shakllanadigan ehtiyojlarga so‘zsiz javob berishi kerak.

Bozorga yangi tovar tayyorlash va ishlab chiqarishda ikkita talabni
hisobga olish lozim bo‘ladi.

Yangi chtiyojlarni oldindan aytib berish va imkoniyaiga qarab
shakllantirish.

G*oyani ko‘tarib chigish va tovaming ilk nusxalarini sotish o*rtasidagi
mubhlatni iloji boricha qisqartirish.

Eng istiqbolli g‘oyani ko‘tarib chigish va tanlash.

Bu jarayonning texnologiyasi ehtiyoj va ularni qondirishga, tovarlar-
ning konstruktiv xususiyatlariga va boshqalarga taalluqli iloji boricha
ko‘proq g*oyalarni ko'tarib chigishdan boshlanadi. Yapon kompaniya-
larining tajribasiga ko‘ra, Korxonaning barcha xodimlarini mavjud
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tovarlarni yaxshilash (yangilash) va ayniqsa, yangi buyumlar yaratishga
bog'liq yangi g‘oyalarni ke‘tarib chiqish uchun rag‘batlantirish zarur.

Masalan, bir yil ichida (1980-1981) Yaponiyadagi 10 ta yetakchi
kompaniyada har bir xodim o‘rtacha 12,8 tadan taklif kiritgan, bu Ameri-
ka sanoatidagi o'rtacha ko‘rsatkichdan 85 barobar ko‘p demakdir,

Takliflarni o°rtaga tashlashga ko‘maklashuvchi asosiy qonun-qeida-
lardan eng muhimi yangi g‘oyalarni ko“tarib chiqish va ko‘tib chigish tar-
tibini iloji boricha osonlashtirishdir. Buning uchun qo‘lda to*1g*aziladigan
va har bir bo‘linma (brigada, guruh, bo‘lim)da tayinlanuvchi takliflar-
ni yig‘ish uchun mas’ul shaxsga beriladigan varaga shakli taklif etiladi.
Takliflarni ko‘rib chigish va har biriga javob gaytarish juda tez amalga
oshirilishi kerak, aks holda bu kishilar faolligini so‘ndiradi.

Sotish xizmati xodimlari mijozlar bilan juda vyaqin mulogot-
da bo‘lganlari va ularning tangidiy mulohazalarini ko‘proq eshitganlari
uchun bunday xodimlarga tovar sifatini, savdo texnologiyasi va bosh-
qalarni yaxshilash bo‘yicha arzimas bo‘lsa ham, oyiga bittadan takhf
kiritish topshirig‘i belgilanadi. Ro‘tarib chigiladigan takliflarning mig-
dorini ko‘paytirish uchun ulami to‘la hajmda tagdirlash lozim. Yetarli
bo‘lmagan rag‘batlantirish choralari Xxoedimlarning taklifiarni o‘rtaga tash-
lashga bo‘lgan intiluvini yo‘qotishga olib keladi, bu qoida esa yapon ish-
bilarmonkari va ratsienalizatorlari uchun eng mugaddas qoidadir.

Ekspertlarning tuzilgan guruhlarida ish tashkil etish.

Yangi tovar yaratish yoki yangi g*oyalarni qidirib topish uchun agliy
hujum usuli bo‘yicha ekspertlar guruhi tashkil etiladi.

Yetakchi (aqlly hujumni tashkil etish bo‘yicha mutaxassis) bosh-
chiligida 8-12 nafar bir-biridan mustaqil ekspertlar to‘planadi. 2-3 soat
mobaynida iloji boricha ko'prog yangi g‘oyalarni jamlash kerak bo‘ladi.
Y etakchi misol uchun 100 ta kartochka tayyorlaydi, vazifani tushuntira-
di, hamma tushungan-tushunmaganligini so‘rab chigadi, shundan so‘ng
qatnashchilar kartochkaga o°z javoblarini yozib chigadilar. Qatnashchi-
lardan biror kishining ta’siri bo‘lmasligi uchun kartochkaga ismlarni
yozmagan ma’qul.

Kartochkalar yig‘ib olingandan so‘ng (vazifa tushuntirilgandan keyin
10-15 daqiqa o‘tgach) tanaffus qilinadi, tanaffus paytida yordamchi bar-
cha g'oyalarni keyinchalik muhokama qilish va sarak-puchakka ajratish
uchun katta varagqa yozib chiqadi. Barcha g‘oyalarning yaroqli-yaroqli-
masligi ko‘rib chiqib baholanadi, keraksizlari tashlab yuboriladi, golgan-
lari yaroqlilik darajasiga qarab ajratiladi.
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Buning uchun har bir kishiga 8 tadan kartochka tarqatiladi va har bir
kishi o‘zi eng gimmatli deb topgan 8 tadan g*oyani tanlaydi, keyin ana
shu 8 taning ichidan amalga oshirishi mumkin bo'lganini aniglab, kar-
tochkaga kiritadi, keyin amalga oshirib bo‘Imaydiganlarini kirttadi va bu
quyidagi jadval paydo bo*lmaguncha davom etaveradi:

Gioya Ne Daraja

No5 8

Ne 1
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne
Ne 7

Eng ko‘p ball (8-10) to‘plagan g‘oyalar tanlab olinadi: natijada
o‘rtaga tashlangan 60-80 g'oyadan 8-10 eng magbulini tanlab olish
mumkin, bundan 2-3 tasi amalga oshirish uchun taklif etiladi, keyincha-
lik bozorning o‘zi bulaming nimaga yarashini o‘zi tanlab oladi {masalan,
hammasi yaroqsiz chiqishi yoki bittasi aslo kutilmatan yaxshi natijani
berishi mumkin),

Mezonlar ro‘yxati bo‘yicha goyalarni baholash va solishtirish.

Eng istigbolli g'oyalar tanlab olingandan so‘ng quyidagi masalalar
- o‘rganiladi:

— foyda olish mumkinligi;

—mavjud va ehtimoli bor raqiblar,

—bozoming sig‘imi,

— kerakli sarmoyalar darajasi;

— patent himoyasi darajasi;

- muammoning konstruktorlik va texnologik yechimi ehtimoli;

- tajriba o‘tkazish bosqichidagi ko‘zda tutilgan xarajatlar va yangi
ishlab chiqarishni tashkil etish yoki mavjudini modernizatsiya gilishda
kerak bo‘ladigan sarmoyalar;

—ish bosqichlarini tugallash muddatlari;

~ texnik, moliyaviy, kadrlar va boshqa xarakterda bo‘lishi mumkin
bo‘lgan qiyinchiliklar va ulami bartaraf etish yo'llari;

— ana shu tovar bozoridagi umumiy ahvol;

— mavjud tovarlaming tijoriy samaradorligi;

— T LA O -]
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— xaridorlarga hissiy ta’sir o‘tkazish ehtimoli;

— xaridorlarning korxonaga va uning mahsulotiga munosabati;

— mavsumiy va boshga davriy omillarning ta’siri;

— tijoriy jihatdan tugal tovarmi yaratish vaqti chtimoli;

— ishlab chiqarishda giyinchiliklarning bo*lishi mumkinligi;

-~ moddiy va mehnat resurslarining mavjudligi;

— ragobatbardosh narxlar bo‘yicha ishlab chigarishning mumkinligi;

— tovarga talabgor bo‘lgan tashgi (va ichki} bozorning segmentlari;

— yangi tovar mazkur loyihasining o“zini oqlashi darajasi va muddati.

Barcha ilgari surilgan g oyalar (yangi tovarlar)ni ozaro solishtirish
tovarlarning ragobatbardoshligini baholashda bolgani kabi yuqorida til-
ga olingan mezonlar bo*yicha amalga oshiriladi. Ijobiy natijalarga erishil-
ganda tegishli loyihani amalga oshirishga qaror qabul qgilinadi.

Yangi tovarlar yaratish uchun magqsadli guruhlar tuzish,

Chet ellarda yangi tovarlar varatish uchun bir necha xodimlardan
tashkil topadigan ,,Magsadli guiphiar wsuli muvaffaqiyatli qo*llaniladi,
bunga (g‘oyani ilgari surishdan seriyali yaratishgacha garab) korxona-
ning turli vazifalarni bajaruvchi bo‘limlarining mutaxassislari jalb etila-
di. Guruh rahbari — yo'lboshchi yaxshi tashkilotchilik gobiliyatiga ¢ga
bo*lgan va mazkur texnik sohada so*zsiz yirik mutaxassis bo*lgan kishilar-
dan bo‘lishi kerak. Biroq tor doiradagi mutaxassislar ko‘pincha o°z ijod-
lariga ortiqcha mahliyo bo‘lib ketgani uchun guruhga begona g'oyalarga
tanqidiy ko‘z bilan qaray oladigan kishi ham qo‘shib olinadi. Guruh o‘z
qobig‘iga oralib qolmasligi uchun unga bir vaqgtning o‘zida (lekin vagt-
dan siljish evaziga) ikki uch loyihani topshirish kerak: bu boshga muta-
xassislar bilan muloqotni va qatnashchilar dunyoqarashini kengaytiradi.

Tajriba ishiari va ,,Yo'l-yo'rigli partiyani ishlab chigishni tash-
kil etish,

Tajriba ishlari va ,yo‘l-yo‘rigli“ partiyani ishlab chigarishni tash-
kil etishning barcha bosqichlarida materiallarni, butlash buyumlarini,
va tayyor tovami foydalanishning eng og‘ir sharoitlarida har tomonla-
ma sinovdan o‘tkazish kerak. Bugungi kunda buyumning ishonchlili-
gi tovarning ragobatbardoshligida eng muhim ko‘rsatkichdir. Masalan,
radioelektronika qurilmalarida tovarni rad gilishning quyidagi sabablari-
ni ko‘rsatish mumkin:

— hujjatlarning yetishmasligi (shu jumladan, uning

yo‘qligi, ijrochi tomonidan noto*g‘ri tushunish) -30%
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— texnologiyaning buzilishi (uskunalardan yetarli
foydalanmaslik, asboblarning yetishmasligi va

boshgalar) -15%
— xodimlarni yomon o°qitish, ularda mas’uliyat

hissining yo‘qligi -10%
— yuqori boshliglardan ishlab chigarish

kamchiliklarini yashirishga urinish -10%
— buyumlarning saglash paytida ishdan chiqishi -5%
- butlov buyumlarini tekshirib ko‘rish

darajasining pastligi -30%

Mahsulotning yuksak sifatli uslublari (yapon uslubi — umumiy
yo‘l}.

1. Chiqish ogimining prinsiplari-konveyer boshlanishidan gancha
uzoqlashsa, mahsulot sifati shuncha past bo‘ladi.

konveyer

—_—
Attt

sifat

2. Keyingi jarayondagi hamkasbing — sening xaridoring.

3. Ish sifati uchun shaxsiy mas’ulivat, na ko‘rsatmalar, na buyruglar
ish sifatiga kafolat bo‘lolmaydi.

4. Konveyerda ishdagi xato ikkinchi marta gaytarilmasligi kerak
(agar qaytarilsa - konveyer to‘xtaydi).

5. ,,Risoladagi odam yomon ishlamaydi, yomon ishlash — uyat!* shi-
ori ostida 1jodiy imkoniyatlarni rivojlantirish.

6. Sifat va shoshilish kelisholmaydi.

7. Sifatning bunday tizimini ishlab chigish uchun 5 yildan 3 yilga-
cha vaqt ketadi.

Tovarning ,,bozor testi*,

Yuksak sifati hech shubha tug‘dirmaydigan tovar seriyali ishlab
chiqarishdan oldin ,,bozor testi““dan o‘tkaziladi — ayrim tanlangan bozor-
larda oz-ozdan sotib ko‘riladi. Marketingning bu bosgichi yakka tarti-
bda foydalaniladigan tovar xususida majburiydir va ishlab chigarishga
oid tovar xususida esa maqbuldir. Ajablanarlisi shundaki, katta sarf-xara-
jatlar va boshqa holatlar tufayli keyingi kamdan kam o‘tkaziladi. Biroz
sotib ko‘rishning magsadi — tezkor {,,birlamchi*) tijoriy axborot olishdir.
Shuning uchun ana shunday savdoni tashkil etishning bosh sharti quyi-
dagi savollarga aniq javob berishdir:
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Biz aynan nimani aniglab olishimiz kerak? Qaysi — bozorda aniq-
lashimiz kerak? Qanday muddatda aniqlashimiz zarur bo‘ladi? (4.2-

jadval).

4.2-jadval

Yakka tartibda foydalaniladigan tovarlarning boezor testi

Testlashtirish
turlari

Tadbirfar

Xususiyatlari

1

2

3

Bozordagi ma’lum tovar bilan solish-
tiramiz.

1. Muhlati -3 yil,

Risoladagi Firma sotuvchilari bo‘lgan 2. Qimmatchilik
(standart) . A £ 000000
shaharlar tanlanadi. Fosstis milliy doll b
miqyosdagiday o‘tkaziladi. oHargacha.
Sotuv hajmi aniflanadi, bozorni 3. Raqiblar tanishib
Nazorat - . hiaib o*zib ketishi
Jimvehi prognoz gilish uchun materialiar chigib o®zib ketishi
@ ' olinadi. mumkin.
. c 1.6-12 oy.
Rag'batlan- | 0 <0082 10Vl 5°“1?’;1;‘§$;Z’f‘ba 2. 200-600 ming dollar
tiruvehi, 'quiacl, rekiama ol ty 3. Mos shaharni topish

sotuv hajmi aniglanadi.

qiyin, xaridorlar oz.

Sinash uchun
tovar

Firmaning bozorda o'z
o‘rni bor. Xaridorlarpa
pul berib, tovar sotib olish taklif eti-

1. 8 hafta.
2. 3570 ming dollar.
3. Juda anigq, ragiblar-

chiqarish. ladi va 1-2 haftadan so'ng tovar sotib .
) . e dan yashirin.
olgantar orasida so‘rov o'tkazilad:.
Tovarni Gumashta tanlangan adreslar bo'yi- | Uncha ko'p bo‘lmagan
bepul cha tovarni sinab ko‘rishga taklif eta- | kishilarga xizmat
fopdalanish a di, bir haftadan so'ng raqib ham xud- |ko‘rsatiladi (kuniga
Y B & shu tovarni taklif etadi va bu nega {20 kishi), anigligi ham
berish . L .
tanlangani sababini so‘rab chigadi. | uncha emas,

Xuddi shunday testlashni ishiab chigarishga oid tovarlar uchun ham
o'tkazish zarur. Bu yerda test o'tkazish usuh biroz farglanadi.
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Ishlab chiqarishga oid tovarlar uchun bozor testi
1. Ko‘rgazma va yarmarkalarda namoyish etish,
2. Iste’molchiga foydalanish uchun tekinga berish va (traktor, avtoma-
tik texnika, dastgohlarni) sinov jurnalini 15te’molchidan olish.
3. Tovarni ko‘chma ko‘rgazmalarda namoyish gilish (tagdimot).
4. Yakka tartibdagi tovarlar uchun 1-4 testlarni qo‘llash.

Buyumning kam-ke‘stini to‘ldirish.

Test natijasida olingan ma’lumotlar buyumning muvaffaqiyatsiz
chiqib qolgan xususiyatlarini o‘zgartirish va pirovardida uni ma’lum bir
bozorga moslashtirish uchun kerak bo‘ladi. Javob olinishi kerak bo'lgan
savollar quyidagilar:

— tovarlarning tashqi ko‘rinishi xaridorga yogadimi?

— upakovkasi {o‘rami) o'z rolini bajaradimi?

- tovarning nomi to‘g‘ri tanlanganmi?

— tovarimiz do‘konda mavjud bo‘lgan shunday tovarlarning orasida
ajralib turibdimi?

— reklamani tarqatish uchun ommaviy kommunikatsiyaning qanday
vositalatini tanlash kerak?

Agar sinovga sotib ko‘rish natijalari qonigarsiz bo*lsa, tovaring
tashqi bozorda tijoriy o‘zlashtirilishi dasturi muvaffaqiyatli chigmay-
di. Bunday sharoitlarda tovamni ishlab chigarish va keng sotishga qarof
gilish — ishning barbod bo*lishiga olib keladi, demakdir. Korxona rah-
bariyati bunday vaziyatda yagona oqilona siyosatni qgattiq turib himoya
gikism kerak, Bu siyosat esa buzor st bo'yicha yarshi navijalar go'igh
kiritilmaguncha qo‘shimcha NIOKRlar o‘tkazish, tovarni moderniza-
tsiva qilish va sifatini yaxshilab borishdan iboratdir.

4.3. Tovar o‘ramasi marketing kompleksida
4.3.1. O‘rama va unga bozor talablari

O‘rama (pacikage) — mahsulotni qo‘ldan qo‘lga, o‘tishda transtpott-
da taxlashda va saqlashda shikastlanishidan, ob-havo talafotidan, atrof-
muhitni esa ifloslanishidan himoyalashni ta’minlovchi, mahsulotni sotish
va jo‘natish jarayonlarini magsadga muvofiq tashkil etishga xizmat gilu-
vchi vosita yoki vositalar majmui. Mazkur belgilashlar o‘ramaning funk-
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sional magqsadini yetarlicha aniq ifodalaydi. Lekin o‘ramaning boshqa
tomoni ham bor, u xaridorga ancha yaqin va u buni rusum qiyofasj
sifatida ham gabul qitadi. Shu munosabat bilan v marketing sohasidagi
ko*pchilik mutaxassislar nugtayi nazari mutiago oglanadi, ular o‘ramanj
qo‘flab-quvvatlashga da’vat etilganiar. Bu yerda hammasi — shakli, haj-
mi, ranglar gammasi, tuzilishi, foydalanilgan harflar, omborlarga joylash-
ning magsadga muvofiqligi, tovarni sotish uchun {o‘lchov) birligining
oqilonaligi, materiallarning ekologiyaga mosligi va boshgalar muhim
ahamiyatga ega. Real hayotda xaridor tomonidan tovarni sotib olishda
hal etiladigan murakkab ruhiy jarayonni aks ettirish juda mushkul.

Xarid puxta o‘ylab amalga oshiriladi, buning uchun qandaydir vaqt
ichida tegishli qaror qabul qilishga undovchi, sabablarning barcha maj-
muining tahlili bo‘lib o‘tadi, balki qaror ichki sabablar tufayli, mantiqan
bilib bo‘lmaydigan, zarur omillar ta’siri ostida, ,ko‘rdi—yoqdi-sotib oldi* .
tamoyili bo‘yicha yuz berishi mumkin. Ko*pgina tovarni sotib olishga
undovchi motivlar uning jozifaliligi, yorginligi, funksional o‘ralganligi
bo*lib qoladi.

Tovar o‘ramasining nazariya va amaliyotida an’anaviy tarzda olti
asosiy vazifasi: gorishtirilishi, saglanishi va himoyalanishi; foydalanish-
ning amaliyligi va uning rag‘batlantirilgantigi; kommunikatsiyalarga
moslanganligi va iste’molchining xabardor etilganligi; bozor segment-
lashuviga layoqgati, magsadli bozorni ajratish imkoni; yangi mahsulot-
ning rejalashtiriiganligi kabilar ko‘rsatiladi. Sanab o*tilgan vazifalarning
oxirgist eng asosiysi cmasligi shtimolidan wzoq marketing sohasidagi
g‘arb mutaxasislari (J. R. Evans va boshqalar) aynan mazkur vazifalari
ochib berishga tovar o‘ramasining tavsifnomalari muhimligini ko‘rsatib,
shuday deyishadi: ,,O‘rama — bu mahsulotni rejalashtirishning qismi,
uning davomida mahsulot joylashadigan idishning o'zi, etiketka va unga
go‘shimcha tarzdagi axborotmi qo‘shganda firma o‘z tovari o‘ramasini
o‘rganadi, ishlab chiqadi va tayyorlaydi*!.

Bunda Evans o‘rama suthasida loyiha harflarining natijaliligini bel-
gilaydigan qator hal qiluvchi omillarni, jumladan, quyidagilarni ajratib
ko‘rsatadi:

+ iste 'molchining tovar va uni tayyorlovchi firma haqgidagi tasavvuri-
ni shakllantiradigan o‘rama dizayni;

' 3 P.3manc, B.Bepman. Mapkernzr. Tep. ¢ anr. M., . Dxonomuxa”, 1990,
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* guruhiy o‘ramadan foydalanish imkoniyatlari;

+ materialni tayyorlash paytida o‘ramani standartlashtirish va ranglar
uygunligi:

* o‘ramaning qiymati, nisbiy kabt mutlaq qitymati ham,

» o‘ramani tayorlash paytida foydalaniladigan materialni tanlash;

« o‘ramaning hajmi va shakli;

» o‘rama va markirovkani taqqoslash (etiketka);

* kombinatsiyalangan o‘ramadan foydalanish imkoniyati;

« firmaning muayyan bozorda yoki uning segmentida butun marke-
ting strategisini tashkil etish bo‘yicha o‘ramani muvofiglashtirish;

* o‘ramaning ckologiyaga mosligi.

O‘rama bo‘yiga ko‘pchilik mutaxassislar o‘rama — tovarning kiyi-
mi, degan iboram bir chetga surib qo‘yishga harakat qiladilar. Birog
yomon tanlangan kiyim inson giyofasini buzganidek noto'g'rt lanlan-
gan o‘rama ham tovar haqidagi tasavvumni buzadi, uning sifati va xusu-
siyatlari hagida yolg‘on manzarani yaratadi. Agar u mahsulot qiyofasini
aks ettirsa, uning rangi, materiali, yozuvi va foydalanilgan tasviri u haqg-
da bildirsa, mohiyatini va magsadini namoyon etsa, o‘rama ishonchli va
samarali bo‘ladi. Bundan tashqari o‘rama mahsulot yopiq, himoyalan-
ganligi hagida ham dalolat beradi.

Bu tasavvur, aynigsa, shu munosabat bilan muhimki, iste’molchining
tovar to‘g‘risidagi birinchi tanishuvi uning o‘ramasidagi belgilar yor-
damida yuz beradi. O‘ramaning turi ta’siri ostida xaridor oddiy yo'l bilan
mahsulotning xususiyatlari to‘g‘risida tasavvur hosil qiladi.

O‘rama shakh, hajmi, sig'imi, boshlang'ich materialining ko rinishi
va sifatiga bog‘liq bo*lmagan holda bu tovarning tarkibiy va ajralmas qis-
mi ckanligini har doim yodda tutish va hisobga olish zarur.

O‘rama tovarni tagdim etib, uni shikastlanishlardan himoyalab,
tovar harakati jarayoni natijadorligiga imkon bergan holda tovar sotuvi
samaradorligini ta’minlovchi ko‘plab yo‘nalishlarni o‘zida aks cttiradi.
O‘ramaga nisbatan qo‘yilgan talablaming ko‘rgazmali ro‘yxati 4.6-chiz-
mada ko‘rsatilgan.

Loyihalashtirish vaqtida, ishlab chiqarishda va o‘rashda hisobga
olish zarur bo‘lgan tavsifnomalaming keng spektri mantigiy tizim kabi
tovar iste’molchisi tomonidan idrok gilinishi natijaliligida ham samara-
dorlikni belgilovchi hamda u mazkur tizimining yetarlicha muhim ele-
menti hisoblanishi hagida xulosa qilishga imkon beradi. Bu pirovardida,
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ko'p darajada tovarlar sotuvi usullari, uslubi, xususiyati, hajmi va jadal-
ligini belgilaydi.

O‘rama
Bozor talabini hisobga ofish
Mexanizatsiyalashtirish
vositalaridan foydalanishga
moslashganlik
Unifikatsiya (bir xillashtirish)
Xarajatlarning tagqoslanishi
Yuqori mexanik xususiyati
Ekologik xavfsizlik O‘rama dizayni va shakli
Iqlim xususiyatfarini Transport vositalari bilan
hisobga olish moslashganligi
L J

Tuzilganlik (foydalanilayotgan . . L
material tavsifiomasi) Jo*natish vaqtida saqlanishi

Qayta foydalanishga layoqati

4.6-chizma, Taqdim etilayotgan o‘ramaga nisbatan
bozorning asosiy talablari

Keyingi yillarda mutaxasislar va ishbilarmonlaming o‘ramaga nis-
batan ko‘rsatayotgan e’tibori kuchaymogda.

Agar sho‘to zamonida mahsulot tannarxida uning selishtirma og‘irligi
3,5 foiz atrofida bo‘lgan bo‘lsa, bozor sharoitida bu ko‘rsatkich kamida
besh baravar oshdi va turli manbalar bo*yicha u taxminan 15-20 foiz
atrofida.

4.4.2. Tovar o‘ramasi yozuvlari marketing kompleksida

Tovar yoki idishda ulamni tanib olish, qayta ishlash va saqlash usul-
larini ko‘rsatish uchun go‘yilgan belgilar yozuvlar va rasmlar tovar
o‘ramasi yozuvlari deyiladi. U operatsiyalarning butun kempleksini
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o‘z ichiga oladi. Bu operatsiyalarning magsadi mahsulotlar tovar aylan-
masi, uning xavfsizligi, sifati samaradorligini oshirish, standartlarga va
xalqaro me’yorlarga muvofighigi, shuningdek, mantigly zanjirning bar-
cha bosqichlaridagi ahvolini samaraliroq nazorat etish hisoblanadi.

Tovarning o‘zi kabi uning o‘ramasi ham xariderlar uchun axborot-
lar va standartlarga bog'liq ma’lumotlardan iborat yozuvlariga ega
bo‘lishi lozim. O‘ramaga qo‘yilgan tovar yozuvlari axboroti doimiy va
o‘zgaruvchan xususiyatga cga bo‘lishi mumkin, Doimiy tovar o‘ramasi
yozuvlari o'z ichiga quyidagilami ofadi: mahsulot nomi, mazkur o‘ra-
mada mahsulotning miqdori, tegishli standart, shtrixli kod, ckologiyaga
o1d yozuvlar, baho, tovar ishlab chigaruvchi mamlakat, tovar belgist va
boshqalar aks etadi. O‘zgaruvchan tovar o‘ramasi yozuvlari: mahsulot
tayyorlash vaqti, partiya nomeri, navi, o‘rama vaqti, yaroglilik mudda-
ti va boshqgalardan iborat. U odatda mahsulotni iste’mol idishiga o‘rama
qilish vaqtida qayd ctiladi,

Marketing tovar va xizmatlarning eng ma’qul chegaralarini, ayni
paytda, tovar aylanmasi jarayonida va sifatli tovar o‘ramasi yozuvlari
shartlanganligi bo‘lmaganda yuzaga keladigan har tomonlama osib
boradigan xarajatlarni ham belgilaydi, xaridor talabini qondirish dara-
jasini pasaytiradi.

Iqtisodiyotni rivojlantirishning zamonaviy bosgichlari eng muhim
vazifa sifatida tovar o‘ramasi yozuvlari yordamida hal etilishi lozim
bo‘lgan iste’molchilik va ekologik xavfsizlik hamda tovar va xizmatlar
sifatini ta’minlashni qo‘yadi.

Tovar o‘ramasi yozuvlari tasnifi va o‘ramaga gayd etishning asosiy
talablari.

Tovar yozuvlari o‘ramasi chizmada ko‘rsatilgan tasniflashga muvo-
fig tovar, jo‘natish, transport va maxsus bo‘linmalarga ajratiladi. Eks-
port va import yuklar uchun o‘rama yozuvlatiga qo‘shimcha talablar
ko‘zda tutiladi, xavfli yuklari bo‘lgan yuk joylariga esa xavililik belgi-
lari go‘yiladi.

Tovar o‘ramasi yozuvlarining umumiy goidalari mavjud, biroq gator
hollarda, xaridor manfaati yo*lida ayrim o‘rinlarda undan chekinish yuz
beradi. Odatda, tovar o‘ramasi yozuvlari va o'ramada asosiy, qo‘shimcha
va axborot yozuvlari, yuklash, tushirish, tashish bo‘yicha manipulya-
tsiya belgilari, shuningdek, mahsulotni tayyorlagan mamlakat tavsifiagan
qo‘shimcha ko‘rsatkichlar bo‘ladi.
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Tovar o‘ramasi yozuvlari tovar nomi, uni ishlab chigaruvchi, man-
zill, zavod rusurm, navi, gost, rangli ishoradan foydalanish {masalan,
po‘lat, cho'yan, temir qotishmasi uchun), tayyorlangan tovarning buyurt-
ma ragami, turkumdagi tartib ragamini aks ettiradi.

Har qanday tovar o‘ramasi yozuvlari tcjamli GOST yoki TUga
muvofigligi qat’iy belgilanadi. Tovar o‘ramasi yozuvlarining asosly
talablari juda turli-tuman va o‘ziga xos. Tovar yoki o‘ramaga gan-
day yozuvlar qayd etilishi (ishlab chigarish savdo va hokazo), norma-
tiv talablarga ham tabaqalanishga bog‘liq ravishda, jumladan, tovar va
o‘ramaning ishlab chigarish vezuvlariga nisbatan falablar mahsulotga,
o‘ramasiga, yozuvlariga tegishli standartlar qat’iy belgilanadi. Ular tex-
nonologik jihatdan yetarlicha qayta ishlangan va o*rama yozuvlari yozish
joyi, uning hajmi, foydalanilayotgan bo‘yoq turi va uning rangi hamda
shu kabilarni o'z ichiga oladi. Savdo tovar o‘ramasi yozuvlariga nisbatan
normativ hujjatiar talablari u qadar aniq ta’riflanmagan va noozig-ovdat
va oziq-ovqat tovarlari alohide guruhlari sotuvining asosan qoidalati,
gator hollarda chakana savdoning mintaqaviy (viloyat, o‘lka) qoidalari
bilan qat’iy belgilanadi. Shuning uchun ularni shartli ravishda ikkita yirik
guruhga ajratish mumkin: umumiy, tartibga solingan.

O‘rama yozuviarining tovar (iste’molchilik) axboroti xaridorlarga
quyidagi o‘rinlami hisobga olgan holda taqdim etilishi lozim;

— tovar yoki xizmat to'lz ravishda muvofiq keladigan standartiar,
talablarni ko‘rsatish;

—Sovan (RzTRaY, SSHNIDE 2508 isie MoK wusesiyanian s
nomasi — agar bu ozig-ovgat mahsulotlariga taallugli bo‘lsa, foydala-
nilgan ovgat qo‘shimchalarn, kaloriyaligi, vazni, hajmi, standartlarning
majburiy talablari bilan tagqosianganda tarkibida salomatlik uchun zarar-
1i moddalar borligi, iste’mol gilishda ayrim turdagi kasalliklar yugmash-
gi hagida ma’lumot;

-~ tovarlar, xizmatlarni sotib olish shartlari va ularning bahosi;

~ buyum (ish, xizmat)ning kafolat muddati, agar u gonunga muvofig
1shlab chigilgan bo‘lsa;

— tovar (xizmat ish)lan samarali va xavfsiz foydalanish goidalari
va shartlari;

— tovar {ish)ning yaroqlilik muddati yoki xizmat muddati, agar u
hozirgi qgonunga muvofiq ishlab chiqilgan bo*lsa;
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- tovarning xizmat muddati va yaroqlilik muddati tugashi bo‘yi-
cha iste’molchining harakatlari bagida hamda quyidagi harakatlarm
bajarmaslik vaqtida echtimol kutilgan ogibatlar hagidagi ma’lumotlar:
agar tovarlar(ishlar) iste’'molchining hayoti, salomatligi, mulki uchun
xavili bo‘lib qolsa yoki yarogsizligi tufayli ulardan foydalanishi mum-
kin bo‘lmasa;

— tayyotlovchi (ijrochi sotuvchi)ning yuridik adrcsi va tashkilot-
ning turgan joyi, tayyorlovchi (sotuvchi) tomonidan go'yilgan iste’mol-
chilardan e’tirozlami gabul giladigan va sozlov hamda tovar (ish)larga
texnik xizmat ko‘rsatish o‘tkazuvchi vakil;

— majburiy sertifikatsivalash lozim bo'lgan tovarlar (ish xizmatini
sertifikatsiyalash to*g‘risida axborot;

— tovarlar — xizmat tagdim etilishi, ishlarning bajarilishi, sotuvi qoi-
dalari hagida ma’lumotlar;

— tovarni iste'molchiga sotishdan oldin bartaraf etilgan kamchiliklari
aniqlangan ro‘yxat;

— tovar iste’molchiga sotishga qadar uni iste’mol qiltish va ishla-
tish qoidalari. Jo*natish tovar o‘ramasi yozuvlari kasr ko‘rinishida tak-
ror ishlab chigariladi va quyidagi ma’lumotlarga ega; suratida — jo‘na-
tuvchining joyi va belgisi raqami, maxrajida — turkumdagi o‘rinlar soni.
Undan tashqari jo‘natuvchi va oluvchining nomi, jo‘natish stansiyasi
va yo'lining nomi, yukni bir transportdan boshqasiga tushirib yuklash
joyini ko‘rsatgan holda stansiya va yo'Ini belgilash ko‘rsatiladi. Barcha
ma’lumotlar jo‘natuvchi tomonidan ko‘rsatilgan tashish hujjatlaridagi
ma’lumotlariga aniq muvofiq kelishi lozim,

Transport tovar o‘ramasi yozuvlari kasr ko‘rinishida raqamlar bilan
yoziladi, bu verda suratda yukni tashishga gabul qilinish kitobi bo‘yi-
cha tartib raqgami ko‘rsatiladi (masalan, port omborning ombor kito-
bi) yoki qabul qilingan tizim be'yicha kompyuter hisobi va tire orga-
li — mazkur turkumdagi o‘rinlar soni ko‘rsatiladi. Maxrajda jo‘natish
yo'lining shartli ragami va tire orqali jo‘natish stansiyasining shartli
raqami qo‘yiladi.

Tovar o‘ramasi yozuvlarini ifodalovchi etiketkalar, yorliglar, vkla-
dishlar, birkalar, koleoatkalar, nazorat lentalari, tamg*alar, shtamplar va
boshqalarga ajratiladi (4.7-chizma).
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(Tovar o‘ramaf;i yozuvl‘arij

ITD | |Ja nattshl Fanspod [Maxsus

1Ishlabch|qans_[ [Savdo| |Tovari ‘;ﬁ]

] Tovar ) ] ld|sh_l [Yorhth, birkalar, etakenkalar!

Standartlar

|Y0rhqlar| |B:rkalar” Etiketikalar '

{Qo’ shlmchalarj | Nazorat lenta[ar] fTarng alar |

Axborot
ko‘rsatuvchi
ogotlantiruvehi
undovehi
tavsiva etuvchi
tasviriy
emotsional
cheklovehi

Axborot Axborot Axborot
ko*rsatuvchi ko‘rsatuvchi o‘xshatuvechi
yechish o‘xshatuvchi| buyruq beruvehi | tartibga soluvchi
ko‘rsatuvchi o‘xshatuvchi ogohlantiruvchi
sotish ko'rsatkichi | cheklovchi ko‘rsatuvchi
targ'ibat buyrug beruvchi
favsiya

cheklovehi

4.7-chizma. Asesiy turlari va vazifalari bo‘yicha

tovar o‘ramasi yozuvlari tasnifi

Tovar o'ramasi yozuvlari o‘z tuzilishi bo‘yicha odatda uch ele-
mentni o‘z ichiga oladi: qisqa matn, rasmlar, tovarning shartli belgilari
yoki axborot belgilart.
Q‘rama yozuvlari matni eng keng targalgan va xaridorga o‘rama
yozuviari elementiari haqida axborot beradigan migdor bo‘yicha aynig-
sa sig‘imli hisoblanadi. U boshga elementlarga garaganda iste molchiga
eng afzal va oddiy (ochig)dir, chunki u foydalanish, sifat, yaroqlilik
muddati, mahsulotni mamlakat bo‘ylab tenglashiirish bilan birga tayyor-
lanish vaqti, ishlab chiqaruvehi fitma haqidagi xabarlarmni o‘z ichiga ola-
di. Shu munosabat bilan ishlab chigaruvchi tomondan matn uchun bir
chetga chigarib go‘yiladigan tovar o'ramasi yozuvlari umumiydir.
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Rasmlar o‘rama yozuvlarining majburiy clementi hisoblanmay-
di. Agar u tovar o‘ramasi yozuvida bor bo'lsa, unda uning gayd etili-
shi, odatda, undash va emotsional hamda ancha tez-tez tenglashtirish va
axborot vazifalarini bajarishini ko‘zda tutadi.

Tovar o*ramasi yozuviarining shartli belgilari odatda ishlab chigarish
va tovar 0 ‘rmasini yozish vaqtida mavjud bo‘ladi. Ulaming magsadi aniq
bir firma tovarini tenglashtirish, shunga o“xshash tovar orasidan uni ajra-
tib olishdir. Tovar o‘ramasi yozuvlari {tovar belgisi)ning shartli belgilari
quyidagilarni o‘z ichiga olady: tovar belgilari, nom belgilari va tovaming
kelib chiqishi, manipulyatsiya, ekologiya, ogohlantiruvchi belgilar, xavf
belgilari, shtrixii kodlashtirish, tenglashtirish va axborot belgilari, hajmi,
foydalanish, tarkibry qism belgilari.

Agar shartli belgilaming katta qismi ma’nosi jihatidan tushunarli
bo*‘lsa, ayrim o‘rinlar tushuncha sohasida angiab tushunib olishni taqozo
etadi. Ularga tarkibiy qism, foydalanish, hajm, manipulyatsiya va ekolo-
giva belgilari kiradi.

Tarkibiy gism belgilari axborot uchun mo‘ljallangan yetarlicha keng
shartli belgilarni shakilantiradi: go‘llanilgan ovqat qo‘shimchalari — ,,E*
indeksi haqida, tovarning kimyoviy tarkibi — bo‘yoqlar, laklar, metallar,
shpatlevka va boshgalar.

Hajm belgilari — tovarning miqdoriy yo‘nalishlari: massasi, vazni,
hajmi, uzunligi va boshqalarni belgilovchi aniq jismoniy kattalikni ko‘r-
satish uchun joriy qilingan.

Foydalanish o‘ramasi yozuvlar belgisi iste’'mol tovarlari ustidan
iste’melchining foydalanish, montaj, sozlash va parvarishlash qoidalari
to*g‘risida axborot olish uchun mo‘liallangan.

O‘rama yozuvlarining ogohlantirish belgilari iste’molchining xavi-
* sizligini ta’minlash uchun va potensial xavili tovarlarni tashish, saqlash
va foydalanish vaqtida atrof-muhitni muhofaza etish xavfi to‘g‘risida
ogohlantirish yo‘li bilan yoki xavini ogohlantirish bo‘yicha majbur
harakatlarni bajarishni ko‘rsatish uchun mo*ljallangan.

O‘rama yozuvlarining ekologiya belgisi {ekomarkirovka) — iste’mol-
chilarni iste’mol tovarlari ckologik sofligi to*g‘risida axborot omillari
uchun yoki ularni go‘llash, foydalanish yoki utilizatsiya gilishda ekolo-
gk xavfsiz yo*ilar uchun mo*Yjallangan kompleks belgilardir,

Manipulatsiya belgilari yuklar (idish) va tovarlar bilan muoma-
la qilish (saglash, omborga joylashtirish, tashish, jo‘natish, tushirish va
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boshqalarning yo‘llari haqida tovarlamni har bir yuk joyida idishning ikki
qo‘shni devarga chap yuqori burchakka qo‘yish vo‘lart haqida axborot
olish uchun moljallangan.

Bu umumlashtirilgan obraz go‘yoki tshlab chiqaruvch: firma obrazi-
aing tarmog'i — ancha yuqori tartibning timsolt hisoblanadi. Iste’molchi
eslab qoluvchi tovar belgisi — ba’zan bitta timsolga olib keluvchr tovar
yoki firma tamg‘asi vaqt o‘tishi bilan ko‘rinishi o‘zgaruvchi aniq bir
tovarga nisbatan yaxshi munosabat meros bo‘lib o'tishini ta’minlaydi.

Yuksak rcklama qobiliyati bilan ajralib turuvchi tovar belgisi reklama
auditoriyasigacha tovaming nufuzi, noyobligi yoki boshqa iste 'mollilik
xususiyatlari yoxud uning xususiyatlarini birdaniga bir necha tavsifiovehi
jihatiarni yetkazish va ajratib ko‘rsatishga imion beradi.

Tovar belgisining birlashgan sig‘imi ostida iste’molchilaming muay-
yan tasavvurini tug‘diradigan(tovar belgisining) qobiliyati tushunitadi.
Bu 50z birikmalarida yoki maxsus tanlangan yozma timsollardagi yoki
tasodifan topilgan og‘zaki yoxudiko*z bilan qarab qilinadigan elementlar
qo‘{lanilishi tufayli amalga oshiriladi,

Tovar belgisining aymqsa eksport faoliyatida roll katta. U tovar sifa-
tining sinonimi bo'lib tovarlar o‘rama yozuviari yo‘qlariga qaraganda
odatda ancha yugori baholarda sotiladi, Ulushlar o‘rtasida to*g‘ridan
to'g‘ri bog'liglik mavjud, ya’mi firma tovar bozorini egallashi va
iste’molchilarga uning tovar belgisi qanchalik ma’lumligi hamda firma
undan foydalanish natijasida qancha foiz qo‘shimcha daromad olayot-
gani o'rtasida. O‘rama yozuvli tovarlarni ommaviy ishlab chigarayotgan
yirik korporatsiyalardan ko‘ra bu ikki ko‘rsatkich yuqoridir. Bu barcha
xulosalarni hisobga olgan holda aytish mumkinki, jahon bozorida tovar
belgilarining keskin kurashi bormoqda. Shu bilan birga ko*plab vatani-
miz eksportchilari uning yugori nufuzini ham anglab olganlaricha yo'q.

Keyingl vaqtda jiddiy rivojlanib borayotgan reklama faoliyatining
yana bir yo‘nalishi bor, bu korporatsiya darajasida tagdim etiluvchi
nufuzli reklama, shuningdek, tovar belgilari reklamasi, homiylik ~ turli
sport, ijtimoiy vogealar, ilmiy ekspeditsiyalar va boshgalar hisoblanadi.
Firmalar o'zlarining rusumini olib yuruvehi va targ*ib giluvchi ommaviy
shoular, xayriya tadbirlarining homiylari ham bo‘ladilar, jamoat va dav-
lat tashkilotlariga turli uskunalarmi qurbon ham qiladilar. O‘z firmalari va
tovarlarining nufuzli reklamasi uchun korporatsiyalar mashhur sportchi-
larni jalb qilishadi, vlar u yoki bu tovar belgisini targ*ib etib, tomoshabin-
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ni musobaga vaqtida bu belgini ko‘rishga va shu bilan barcha u haqda
ongli tasavvur hosil gilishga undaydi, tovar sifati, sportchining sifati —
tezlik, kuch, chidam, iroda, jasorat va shu kabilar deb hisoblanadi.

Chet el firmalarining nufuz reklamasi boshqa firmalarda ham
namoyon bo‘ladi. Nufuz hagida fikriashdan kelib chiqib aytganda,
inshootlarni loyihalashtirish va qurilishida ko‘pgina tanigli arxitektor-
lar va muhandislar taklif etiladi. Firmalar o*ziga nisbatan yaxshi muno-
sabatda bo‘lishiga erishish uchun oz binolarida yuksak badity bezaklar,
original muzeylar yaratadi.

Shunday qilib, g'arb firmalarining pirovardida o°zlari ishlab chiqa-
rayotgan tovarlar sotuvini ko‘pgina va go‘shimcha daromad olishiga
qaratilgan ko‘p magqgsadli rekiama ishida nufuz reklamasi shakl va uslu-
blari g‘oyat turli-tumanligi bilan ajralib turadi.

4.4.3. Tovarning shtrixli kodi

Shirixli kod o'z tarkibida reklama va {yoki) alfavit ma’lumotlari
bo‘lgan, turli qalinlikdagi oq va qora vertikal tasmalar tizimi izchilli-
gidir.

Shtrixli kodlashtirish tizim sifatida quyidagi elementlarni o‘z ichi-
ga oladi:

— buyumning o‘ziga qayd etilgan yoki unga yopishtiriladigan tovar
yorlig‘idagi shtrixh kodning o‘zi;

- shtrixli kodnt hisoblash — o*qish moslamasi;

— hisoblash moslamasi — PK.

Hozirgi vaqtda ramziy ifoda deb ataladigan shtrixli kodlarning katta
miqgdorda turli xildagi standartlari qo‘llanilmoqda.

Ular shartli ravishda ikki guruhga: tovar va texnologiyaga bo‘linadi.

Tovarlar shtrixli kodlaridan tovar ishlab chigaruvchilarni bir xillasht-
irish uchun foydalaniladi. Ular tovarlarni Xalgaro Nomerlash Assotsi-
atsiyasi (EAN) tomonidan ishlab chiqarilgan.

Texnologiya shtrix!i kodlari barcha obyektlarga qo‘yiladigan va ular
1ste 'molchilar tomonidan sotib olinishi hagida axborotlarni avtomatlash-
gan yig'imi uchun har ganday obyektda qayd etiladi. Lekin ko'pincha
texnologiya kodlari korxonadagi boshqarishning kompyuterlashgan tizi-
mi elementi sifatida saqlash joyi, idishlar, detallar, gismlar, material-
lar kabi turli obyektlarni tenglashtirish uchun qo‘llaniladi. Bu standart-
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lar xalqaro AIM shtrixli kodlar uchun uskunalar ishlab chiqaruvchilar
uyushmasi tomonidan ishiab chigiladi. Mamlakatimizda AIM metodik
bazasida shtrixli kodlar ramziy ifodasi bo‘yicha milliy standartlar, tovar-
laming joylashgan o‘rni va sifatining qayd etilishi alohida ishlanmalar
olib borijladi.

Chizigli kodlashtirish — bu ma’lumotlami avtomatlashgan yig'ish
usuli, bunda shrixlar navbatlanish va turli kenglikdagi oraliqlami o‘zida
aks ettiradi, axborot manbayi chiziqli kodlar hisoblanadi.

Kodli so‘zning shtrixli timsoli odatda, to‘rtta qismdan iborat:

— so‘zning boshlanishi ma'nosini beruvchi va hisoblash yo*nalishini
belgilovchi , Boshlanish* elementining kombinatsiyast;

— axborot elementlari turkumi, ya’ni ma’lumotlar tagdim etilgan elc-
mentlar;

— hisoblash to‘g‘riligini aviomatik tekshirish va kodlashgan ma’fu-
. motlarni, ya’'ni shifrlangan yozuvlami o‘qish ishonchliligini ta’minlay- -
digan bir yoki bir nechta nazorgt belgilari kombinatsiyass;

— so‘zning tugaganligini bildiruvchi ,tugadi* elementining kombi- -
natsiyasi, :

Har bir shtrixli kod taxminiy fikrga bog‘liq bo‘imagan holda quyida-
gi ko‘rsatkichiar: sonlar va belgilar ko‘lami, modul kengligi va boshqalar
bilan tavsiflanadi. :

Kod EAN-13 xalgaro tuzilmasida odatda ,.bayroq* dcb ataladigan
dastlabki ikki-uch raqamli tovar kelib chiqqan mamlakatni bildira- -
di. Har ganday mamlakat ichkarisida kodlar savdo-sanoat palata-
si tomonidan beriladi, u yerda tovar ishlab chigaruvchilarning har biri -
ro‘yxatdan o‘tkaziladi. Quyidagi to‘rt-besh ragam tovar ishlab chigar-
uvchi firmalarni ko‘rsatadi. Keyin tovar kodini bildiradigan yana besh-
ta ragam keltiriladi.

XXX XXX XXX XXX
Tovar kelib Tovar ishlab Tovar kodi Nazorat
chigqan mamlakat | chiqaryvchi firma | (artikul nomeri) ragami
kodi kodi

EAN-13 kodli so‘zining xalgaro tuzilmasi
Oxirgi ragam nazorat ragami va oldingi 12 ta raqamni to‘g‘ri
hisoblash uchun foydalaniladi, bu bilan shtrixli kod ishonchliligi
ta’'minlanadi. U quyidagi uslub bo‘yicha hisoblanadi:
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— kodning juft o‘rinlarida turgan ragamlar shakllantisiladi,

- birinchi harakat natijasi 3ga ko‘paytiriladi;

~ kodning toq o‘rinlarida turgan raqamlar shakllantiriladi;

— 2- va 3-harakatiar shakllantiriladi,

— olingan summa va unga eng yaqin turgan katta ragam — gisqa {0
o‘rtasidagi farqui o‘zida aks ettirgan nazorat ragami aniglanadi.

Agar tovar o‘rama yozuvli bo‘lsa, gaborit hajmi EAN-13 shtrixli
versiyasiga joylashishga imkon bermasa, u holda EAN-8 versiyasidan
foydalanish mumkin. EAN-8 versiyaning kodli so‘zi tuzilmasi quyida
ko‘rsatilgan.

XXX XX XX X
Tovar kelib Tovar ishlab Tovar kodi Nazorat
chiqqan mamlakat | chiqaruvchi firma | (artikul nomeri) ragarni
kodi kodi

EAN-8 kodli so‘zining xalqare tuzilmasi

Mazkur koddan foydalanish biryo‘la sotiladigan tovarlar uchun xos-
dir.

UPS/EAN kodining barcha xillari oziq-ovqat sanoati tovarlarini kod-
lashtirish uchun g*oyat keng tarqalgan. Bundan tashqari u hisoblash va
nashr etish nuqtayi nazaridan kompleks kod hisoblangan holda ulgurji va
chakana savdoda ham keng go‘Haniladi.

Sanoat ragam!i kabi alfavit axborotini ham o°z ichiga olgan 39 kodi-
ga ko‘pincha murojaat etiladi, uning yordamida mahsulotning uch tavsif-
nomasini kodlash mumkin.

Juda ko‘pgina tovar turkumi, uning tayyorlangan vaqti, sotish mud-
dati, kafolat shartlari va boshqalar nomerini kodlashtirishga imkon beruv-
chi 128 kodi ham qgo‘llaniladi. Tibbiyot sanoatida kedabar (codabar)
kodi keng yoyilgan, bu kod hamda alfavit tenglashtirishni o‘z ichi-
8a olgan. Odatda undan qon quyish bo‘yicha operatsiyani kodlashtirish
vaqtida foydalaniladi. Yuqorida aytilgan kodlardan tashqari amaliyotda
93, 460, 469, 978, ISSN (gazetalar uchun), ISBN (kitoblar uchun) va
bashqalardan ham foydalaniiadi.

Ozig-ovqat mahsulotlari o'ramasida ,,E* indeksi
»E* indeksi mahsulotning ta’mi va to‘yimlilik xususiyatlari, uning
saqlanganligini ta’'minlovchi, tarkibida muayyan ovqat qo‘shimchalari
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mavjudligini ko‘rsatadi. Indeks o‘ramada ,.E* harfi birikmasida va u
yoki bu ovqat qo‘shimchasini bildiradigan ikki yoki uchta son keltiri-
ladi. Kodlarni joriy gilish duyoning turli mamlakatiari jo‘natayotgan
tovarlar o‘ramasidagi belgilarmi bir xillashtirish magsadini ko‘zlaydi.
Xaridorlarni xabardor ctishning boshga yo‘llari (qo'shimcha tarkibiy
qismining dunyoning turli tillarda matnlar yozish hisobiga) bilan vazi-
yatni hal etish ajralmas tarkibly qismning noqulay vaziyati va o'ramaga
go'yiladigan axborot ko‘lamining o‘sishi sababli imkonsiz bo‘lib qola-
di. U yoki bu go*shimcha qo‘llash ovgat go‘shimchalari va aralashmalar
bo‘yicha birlashgan qgo*mita — BMTning ozig-ovqat va gishlog xo‘jalik
tashkiloti va Butunjahon Sog'liqni Saqlash Tashkilotining ruxsat beruv-
chi xo‘jalikiari bilan yo‘lga solinadi. Yevropa iqtisodiy hamjamiyati
tizimida shunaqa komissiya ishlaydiki, uning kodidagi ,,E* harfi — Yev-
ropa so‘zini anglatadi.

Tilga olingan qo‘mita tomonidan puxta tadqiqot va dastlabki aprobatsi-
ya asosida inson organizmi uchun mgqbul sutkalik ovqat qo‘shimchalari
quyidagi hisob-kitob asosida belgilanadi: organizm uchun eng ko‘p yo‘l
qo'yiladigan yuz marta, ba’zan ming marta qisqartiritadigan moddalar
miqdori.

Hozirgi vaqtda dunyoning turli mamlakatlarida 4 yoki bu ozig-
ovgat mahsulotiarini ishlab chiqarishda 500 artofida turli-tuman ovqat
qo’shimchalaridan foydalanilmogda. Har bir mamlakat ajralmnas tarkibiy
gismlarni qo‘llashda o'zlarining tasdiqlangan normativ ruxsat etilgan va
tagiqlangan degan ro‘yxatiga ega.

Ko‘p go‘llaniladigan qo‘shimchalami goyilgan kodning boshlan-
g'ich ragami bo‘yicha tasniflash ularning hal etiladagin vazifasidan kelib
chigib quyida ko'rsatiigan:

E100 — mahsulotga zarur rang beruvchi bo‘yoqlar,

E200 ~ mahsulotm odatdagi sharoitlarda uzoq saqlanishini ta’min-
laydigan konservantlar;

E300 - mahsulotning oksidlanishini sckinlashtiradigan antioksi-
dantlar;

E400 — mazkur konsistensiyani saqiovchi stabilizatorlar;

E500 — mahsulotning muayyan tuziimasini saqlab turuvchi emulga-
torlar;

E600 ~ ta’m va hidni kuchaytirgichlar;

E700 va E800 — zaxiradagi indekslar;
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E900 — ko*pik migdorini kamaytiruvchi moddalar — antifaominglar
‘masalan, pivoni quyishda).

E1000 — yaltiroq qilish omillari, soklar va gandolatchilik mahsulot-
arini shirin qiluvchilar, shuningdek, shakar va tuzning yopishib ketishi-
2a imkon bermaydigan qo'shimchalar.

Mavjud qoidalar bo'yicha mahsulotlar o‘ramasiga odatda faqat
i dozalashsiz va nomsiz ovqat qo‘shimchalarini bildiruvchi tegishh
ndeks ko‘rsatiladi. Ammo ba’zida, masalan, 60 rrm kabi (part per mil-
ion} qo‘shimcha kattatigi ham ko‘rsatiladi, buning ma’nosi shuki, mah-
slotning bir million vazn yoki hajmiy qismiga kamida 60 qism ovgat
0 shimchasi to‘g’ri keladi. Mamlakatimizda tovarlar ishlab chiqarish-
ia quyidagi qo‘shimchalarni qo‘llash tagiglangan:

- sitrusli gizil 2 (E121) bo‘yog'i;

—yamorant” (E123) bo‘yog'y;

— »formaldegit" (E240) konservanti;

—un va nonni yaxshilovchi , bromat kaliy* (E114)

Savdo tarmog‘ida mahsulotni sotib olish vaqtida o‘ramada ko‘rsatilgan
nahsulotda u yoki bu ovqat qo‘shimchasi borligi haqidagi axborot
silan tanishish kerak. Tadgqiqot qator ovqat qo‘shimchalarini doimiy
ste’'mol qilinganda inson salomatligi uchun muayyan xavf tug‘dirishini
co‘rsatdi.

4.4. Tovarning bozordagi hayotiy bosqichlari strategiyalari

Bozordagi raqobat natijasida har qanday tovar ertami-kechmi baribir
ifatliroq va zamonaviyrog*i bilan almashtiriladi va undan siqib chiqari-
adi. Shuning uchun tovarning bozordagi hayotiy bosqichi firmani aniq
rozorda ma’lum vaqt ichida sotish va foyda olishidagi aniq qonuniyati
silan ifodalanadi (4.8-chizma).

L. Tovarning hayotiy bosqichidagi eng muhim davr uning inno-
vatsiyasi — yangi namunasini yaratish — ilmiy izlanishlar, g*oyalar kura-
'hi, modelini shakllantirish, bozor testlarini o’tkazish va boshqalar.
J.1.Barkan! fikricha, ,,Tovarlarni g*oyalar, modellar va eksperimentlar-
la yashashi, kamida uning bozordagi 50 % muvaffagiyati yoki omad-
nzligini bildirar ekan“. Tovarni shakllanish jarayonida uning bozor-

! Bapxaw JL.W. Mapketnnr mim scex. —JL:, Pea-usf. mewtp. ,Kynwr-uugopm-
Tpece™, 1991,
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mavjudligini ko‘rsatadi. Indeks o‘ramada ,,E* harfi birikmasida va u
yoki bu ovqgat qo‘shimchasint bildiradigan ikki yoki uchta son keltiri-
ladi. Kodlarni joriy gilish duyoning turli mamlakatlari jo'natayotgan
tovarlar o‘ramasidagi belgilarni bir xillashtirish magsadini ko‘zlaydi,
Xaridorlarni xabardor ctishning boshqa yo'llari (qo'shimcha tarkibiy
gismining dunyoning turli tillarda matnlar yozish hisobiga) bilan vazi-
yatni hal etish ajralmas tarkibiy qismning noqulay vaziyati va o‘ramaga
qo‘yiladigan axborot ko‘lamining o‘sishi sababli imkonsiz bo‘lib gola-
di. U yoki bu go‘shimcha qo'llash ovgat qo‘shimchalari va aralashmalar
bo‘yicha birlashgan qo‘mita —~ BMTning ozig-ovqat va qishloq xo‘jalik
tashkiloti va Butunjahon Sog‘ligni Saglash Tashkilotining ruxsat beruv-
chi xo‘jaliklari bilan yo‘lga solinadi. Yevropa iqtisodiy hamjamiyati
tizimida shunaqa komissiya ishlaydiki, uning kodidagi ,,E* harfi — Yev-
ropa so‘zini anglatadi.

Tilga olingan go‘mita tormonidan puxta tadqiqot va dastlabkiaprobatsi-
ya asosida inson organizmi uchun mgqbul sutkalik ovqat qo‘shimchalari
quyidagi hisob-kitob asosida belgilanadi: organizm uchun eng ko‘p yo‘l
qo‘yiladigan yuz marta, ba’zan ming marta qisqartiriladigan moddalar
miqdori.

Hozirgi vagtda dunyoning turli mamlakatlarida 4 yoki bu oziq-
ovgat mahsulotlarini ishlab chiqarishda 500 artofida turli-tuman ovqat
go‘shimchalaridan foydalanilmoqda. Har bir mamlakat ajralmas tarkibiy
qismlarni qo*llashda o*zlarining tasdiqlangan normativ ruxsat etilgan va
tagiqlangan degan ro‘yxatiga ega.

Ko'p qo‘lianiladigan qo‘shimchalami qo‘yilgan kodning boshian-
g‘ich ragami bo‘yicha tasniflash ularning hal etiladagin vazifasidan kelib
chiqib quyida ko‘rsatilgan;

E100 ~ mahsulotga zarur rang beruvchi bo‘yoqlar;

E200 ~ mabsulotni odatdagi sharoitlarda nwzoq saglanishini ta’min-
laydigan konservantlar;

E300 - mahsulotning oksidlanishini sekinlashtiradigan antioksi-
dantlar;

E400 ~ mazkur konsistensiyani saglovchi stabilizatorlar;

E500 — mahsulotning muayyan tuzilimasini saqlab turuvchi emuiga-
torlar;

E600 ~ ta’m va hidni kuchaytirgichlar;

E700 va E800 — zaxiradagi indekslar;
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E900 — ko*pik migdorini kamaytiruvehi moddalar — antifacminglar
(masalan, pivoni quyishda).

E1000 — yaltirog gilish omillari, soklar va gandolatchilik mahsulot-
larini shirin giluvchilar, shuningdek, shakar va tuzning yopishib ketishi-
ga imkon bermaydigan qo‘shimchalar.

Mavjud qoidalar bo‘yicha mahsulotlar o‘ramasiga odatda faqgat
uni dozalashsiz va nomsiz ovqat qo‘shimchalarini bildiruvchi tegishli
indeks ko‘rsatiladi. Ammo ba’zida, masalan, 60 rrm kabi (part per mil-
lion} qo‘shimcha kattaligi ham ko‘rsatiladi, buning ma’nosi shuki, mah-
sulotning bir million vazn yoki hajmiy qismiga kamida 60 qism ovqat
go‘shimchasi to°g ri keladi. Mamlakatimizda tovarlar ishlab chigarish-
da quyidagi go‘shimchalami qo*llash tagiglangan:

— ,.sitrusli qizil 2“ (E121) bo‘yog'i;

—samorant* (E123) bo‘yog'i;

- formaldegit* (E240) konservanti;

— un va nonni yaxshilovchi , bromat kaliy* (E114)

Savdotarmog‘ida mahsulotni sotib olish vaqtida o‘ramada ko‘rsatilgan
mahsulotda u yoki bu ovqat qo‘shimchasi borligi haqidagi axborot
bilan tanishish kersk. Tadqiqot gator ovgat qo‘shimchalarini doimiy
iste’mol qilinganda inson salomatligi uchun muayyan xavf tug‘dirishini
ko‘rsatdi.

4.4. Tovarning bozordagi hayotiy bosqichlari strategiyalari

Bozordagi raqobat natijasida har qanday tovar ertami-kechmi baribir
sifatliroq va zamonaviyrog‘i bilan almashtiriladi va undan siqib chiqari-
ladi. Shuning uchun tovaming bozordagi hayotiy bosqichi firmani aniq
bozorda ma’lum vaqt ichida sotish va foyda olishidagi aniq qonuniyati
bilan ifodalanadi (4.8-chizma).

L. Tovarning hayotiy bosqichidagi eng muhim davr uning inno-
vatsiyasi — yangi namunasini yaratish — ilmiy izlanishlar, g‘oyalar kura-
shi, modelini shakllantirish, bozor testlarini o‘tkazish va boshgqalar.
D.1.Barkan' fikricha, ,,Tovartami g‘oyalar, modellar va eksperimentiar-
da yashashi, kamida uning bozordagi 50 % muvaffagiyati yoki omad-
sizligini bildirar ekan®. Tovarni shakllanish jarayonida uning bozor-

! Bapkau JLYI. Mapkernur sus poex. —J1.:, Pe-uax. memtp.  Kyser-undopm-
npece™. 1991,
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da iste’molchisi bormi va gancha sotish mumkinligi hamda uning ish-
lab chigarishga ketadigan moddiy resurslar, 1shehi kuchi, asbob-uskuna-
lar va boshqa kerakli materiallar hisob-kiteb qilinadi. Bezordagi ragobat
muhiti o‘rganilib, tovarni ishlab chiqarish xarajatiari va bahosi taxmin-
lashtirilgandan keyin uni ishlab chiqarishga qaror gilinadi.

Tovarning bozordagi hayotiy yo‘li

Kirish ('sish Yetilish To'yinish Tushkunlik
davri davn davri davri davri
I i f A | : |\ v

4 B-chizma

2. Ommaviy ishlab chigarishga qo‘yilishi va bozorga kiritilishi
tovarning hayotiy yo‘lini va sotish hajmini o‘sishini ifodalaydi. Ammo
mazkur davrda tovarni ishlab chigarish hajmi tcz o‘smaydi, xaridor-
lar hali ko‘p ma’lumotga ega cmas, har doim sotib olayotgan tovariga
o‘rganib golgan. Shuning uchun firma asosiy ¢’tiborni is’temolchilarga,
ularai ko‘proq tovar hagidagi axborotlar bilan ta’minlashga garatadi.
Tovar bahosi ham yuqori, xarajatlar ko‘p, ammo baribir ham sotishni
rag‘batlantirish va reklamaga kuch beriladi. Marketing vositalari sotish
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hajmini ko*paytirish, tovar sifati, samarali reklamaga, servisni rivojlan-
tirishga qaratiladi. Natijada sotish hajmi o*sa boshlaydi, xarajatlar qop-
lanib, xaridorlar tovami ko ‘proq tushuna boradi. Unga talab oshadi, fir-
marning asosiy g'ayrati bozorni ko*proqg egallashga qaratiladi.

3. Tovar bozorining yetilish (pishgan) davri, sotish hajmini
ko*payishi, foydaning ko‘payishi, bozorda raqobatning ham kuchay:-
shi, raqiblar tovarining yangi modifikatsiyasini qo‘llay boshlashi,
tovarlar zaxiralarining 50 foizi mazkur tovar bilan ta’minianishi va
boshqgalar kuzatiladi.

F. Kotler bozomi yetilish bosgichini ham uch davrga: ,yetilishi®,
Hyetilgan™ va , qarish® holatlariga bo‘ladi!.

Differensiatsiya iste’'molchilar guruhlaarj bilan alchida ishlash, ular-
ning bozordagi xulq-atvorini yanada o‘rganish va marketing tadbirlari-
ni o‘tkazish,

Marketingning asosiy strategiyalari:

— tovarmi modifikatsiyalash, sotish hajmini ko‘paytirish,

-~ tovar sifatini yaxshilash va dizayniga ahamiyat berish;

—matketing miksni modifikatsiyalash;

4. Tovar bozorining yetilish davrida sotish ozaya boradi, talab aso-
san bahoni to‘g‘ri qo‘yish va oldingi xaridorlar tufayli saqlanib turadi.
Bu davrda raqobatchi tovarlar kurashi kuchayadi. Qo‘shimcha xarajat-
lar reklamaga va sotishni rag*batlantirishga sarflanadi. Tovarni sotish-
dan oldingi va Keyingi servisini yaxshifash, bahoni pasaytirish va xara-
jatlarni kamaytirish marketing tadbirlaridan hisoblanadi.

5. Tovar bozorining tushkunlik davri.

Bu baosgichda talabni va sotishni rag‘batlantirish tadbirlari shu tovar
uchun to‘xtatiladi. Sotuvchilarga qaratilgan rag‘batlantirish tadbirlari,
asosan, tovar sotilishi hajmini ko‘paytirish magsadida olib boriladi.
Ular: — pul mukofoti berish;

- go‘shimcha dam olish kunlari, firma hisobidan saychatlarga yubo-
rish;

-~ qimmatbaho sovg-alar;

- ma'naviy rag‘batlantirish;

- korxona faoliyati reklamasi;

- Xayriya ishlarida faol qatnashish va boshqalar.

! @ Kotnep, Mapkerkar—menekMeRt, C-T16.6 ,TTutep™. Kom, 1998,
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4. 3-jadval

Tovarning hayotiy bosqichlarida marketing tizimi
subyektlarining faolligi xaritasi

Tovarning

hayotiy Subyektlar faollik darajalari
bosqichlari

.Ishlah . | Ta’minotchi | Vositachi | Ragiblar | [ste’molchilar
chigqaruvchi

Tovaming | yyy X X X X
yaratilishi

Bozorga XX XXX XXX X XXX
kiritilishi

Bozorning X XX XX XX XX
o*sishi _
Bozoming |y X xx | xxx | xxx
yetilishi
Tushkunlik X X X XX XX
davri

Shartli belgilar:

X — past daraja (20 %gacha)
XX — o'rta daraja (2064 %)
XXX — yugori daraja (60 %dan ortiq).

4.5. Tovarning raqobatbardoshligini ta’minlash strategiyalari

4.5.1. Raqobat va raqiblar strategiyalari

Kishilar o‘rtasida magsadga erishishdagi kurash, muscbaga — rago-
batdir. Bozordagi ragebatchilarning maqsadi — xaridorlarni ko*prog jalb
qilib, tovarlarning ko‘proq sotilishiga erishish.

Raqobatning asosiy quroli — talabni shakllantirish va sotishni rag'bat-
lantirish. Xaridor biron-bir tovarga ustunlik berishi zarur, shuning uchun
o'z tanloviga amalda ishonch hosil qilishi lozim. Zarur axborot ishlab

chiqaruvchidan reklama orgali olinadi.
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Xaridorni u yoki bu buyumning foydaliligi, ya'ni iste’mol qiymati
qiziqtiradi. Xaridor iste’mol qiymatiga ishonch hosil gilishi uchun tovar-
ni ishlatib ko‘rishi lozim, ko'‘pincha buning uchun ,sinab ko‘rishga®
beriladi,

Ragobat — taklif talabdan oshib ketganda va bu odatdagidek, firmalar
o'‘rtasida emas, tovarlar o‘rtasida yuzaga kelgan sharoitda zarur hodisa.

Raqobatning quyidagi ko‘rinishlari mavjud: ‘

Vazifasi — bir xil talabni turlicha qondirish mumkinligidan yuza-
ga keladi. Kitoblar, sport anjomlari va shu kabilar, ya’ni ragobatchin-
ing tovarlari — barcha kitoblar, plastinkalari va shu kabilar namuna bo'lib
xizmat qilishi mumkin.

Ko‘rinish — o°xshash tovarlari turli firmalar yoki bitta firma tomoni-
dan, lekin turlicha bezakda chiqarilishi {(masalan, bitta rusumdag: avto-
mobilni har xi} bezakda ba‘lishi).

Ko‘rgazmalilik — odatda turli firmalarning o‘xshash tovarlan
o‘rtasida. Firmalarning sifat bo‘yicha o‘ziga eng yaxshi ko'rsatgan
buyumiari yoki firma rusumini jalb etish bo‘yicha tovarlan (masalan,
HAdidas™ sport kivimlari).

Baho — eng odatiy ko‘rinishi. Bahoni pasaytirib bozorni egallashni
amalga oshirish mumkin. Yaponlar, yangl bozorga kirishga ko‘pincha
bahoni 10 foizgacha pasaytiradilar. Biroq bozordagi firmalar ham baho-
ni kamaytirishlari mumkin. Firmaga pasaytirish uchun zaxiradagi baho-
lar zarur.

Yashirin baho — mahsulot ancha yuqori sifatli bo‘lsa u ragobat-
lashayotgan firmaniki kabi narx bo‘yicha sotiladi. Ko‘rinishlaridan biri
iste’mol bahosini pasaytirish hisoblanadi- tejamlilik oshiriladi. Encrgiya
istc’moli kamaytiriladi va shu kabilar, shuningdck, xizmatlaming katta
kompleksi ham.

Raqobatchilarning noqonuniy usuli — tovarni o‘zlashtirish, ancha past
sifatli o‘xshash mahsulot chigarish.

Agar o'z ragiblar imkoniyatini va bozor vaziyatini o‘zlashtirishga
ta'sir etishga xos bo‘lgan usulni bilmasang, ragobatda muvaffagiyatga
ko'z tutish mumkin cmas.

Bryus Xenderson raqobat kurashidagi qonuniyatni quyidagilarga
ajratgan:

1. Agar raqobatchilar teng qudratga ega bo‘lsalar, ularning strate-
giyalari asosiy masalada bir xil bo‘lsa, unda bozordagi muvozanat
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bargaror emas, nizomlar esa hatto kichik ahamiyati sabablari bo‘yicha
ham foydalidir.

2. Agar muhim, eng ahamiyatli omil tang vaziyatga yaqinlashib gol-
sa, unda muvozanat ham barqaror emas.

3. Agar imkoniyatda bir necha omillar tang ahvolga tushib qolsa,
har bir raqobatchi o‘zi uchun iste’molchilardan muvaffqiyatning muay-
yan ulushi topadigan vaziyat bo*lishi mumkin, o*shanda bir necha rago-
batchilarning har biri o‘z ,,professional bo‘g'inlari“da mavjud bo‘la ola-
dilar.

4. Bitta omil tang ahvelda bo‘lsa, raqobatchilar ikki-uchtadan osh-
maydi.

5. Har qanday ikki raqobatchi o‘rtasida ,,birga ikki* nisbati — bu nis-
bat o‘zgartirishga intilishi to‘xtagandagi muvozanat nuqtasidir.

Raqobat kurashida o‘zini tutishning uchta qoidasi mavjud:

1. Raqibning sen bilan kelishganda nimaga erishishi mumkinligi-
dan to‘la xabardor ckanligi va ur:ing yo‘qligi ganchaga tushishini aslo
unutma!

2. Ragibni achchiglantirishi mumkin bo‘lgan harakatlardan qoch,
aynigsa, uning avvalo bunga qanday munosabat bildirishini bilmay
turib.

3. O‘z hissiyoting va harakating o'z holatingga, vaziyatingga mos
kelishini hamda mulohaza mantiqida aytilganiga raqibinni ishontir.

Firmaning bozordagi ulushini belgilaydigan ragobat kurashda to‘rtta
jihat ajratib ko‘rsatiladi.

Yetakchi (Tider} — 40 foiz.
Izdoshlari (yergashib borayotgan) — 20 fotzgacha.
Yetakchilikka da’vogar — 30 foiz.
Bozorda o*mashib golish — 10 foizgacha.

Bozordagi mavqega bog'liq ravishda va shu munosabat bilan taqdim
etilgan norozilikda raqobat kurashida marketingning turli strategiyalari
ajratib beriladi.

»Yetakchi® strategiyasi.

Yetakchiga yetib olishga, ko‘plar hujum qilishga intilishadi, shuning
uchun u garchi boshqalardan ko‘ra o‘zini ishonchli his etsada, ko‘pincha
bahoni birinchi bo‘lib o‘zgartiradi, bozorga yangi mahsulotni olib kiradi,
talabni rag‘batlantiradi. O‘z mavqeyini himoya gilgan holda yetakchi tur-
li strategiyalarga amal qiladi:
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L. . Mavqge mudofaasi — tashgaridan bo‘ladigan, asosiy, ehtimol tutil-
gan hujumlar doirasiga turli xil to‘siglar (baho, litsenziya va boshqalar)
yaratish, lckin bunday mudofa harakatchan bo‘lishi lozim va shaxsiy
magsadga aylanib ketmasligi kerak.

2. ,.Yon tomon mudofaasi” — faol mudofaa uchun bo‘lganidck qarshi
hujum uchun ham ko‘rsatilgan mustahkamlangan nuqtalarni, ya'ni hal
qiluvchi dotrani ajratish.

3. ,.Ogohlantiruvchi mudofaa“ oldindan payqalgan harakatlarga
asoslangan. Bunday holda yetakchi hujumning oldini oluvchi max-
sus signallar (masalan, yaginda bo‘ladigan baholarni pasaytirishi
to‘g'risidagi axborotni tarqatish)dan foydalanishi mumkin. Turgan
gap, agar bu axborot yolg‘on bo‘lsa, unda bunday signallar ishlash-
ni tez to‘xtatadi.

4. ,Qarshi hujum® — agar hujum yuz bersa, yetakchi ragobatchi-
ning zaif joyiga yaginlashmay zarba berish uchun nafas olish mumkin;
masalan, raqobatchi yangi tovar ishlab chiqarishda hisobda xatoga yo'l
qo‘yishga o‘z mahsulotining ishonchliligini garshi qo‘yishi foydali.

5. ,,Harakat tomon* — 0°z harakat doirasini ishlab chiqarishni diver-
sifikatsiyalash hisobiga kengaytirish, xaridorlarning ehtiyojini chuqurrog
aniglash.

6. .Jipslashuvehi mudofaa™ — bozorning kuchsizlashgan hududlari-
dan voz kechish, ayni paytda eng istigbolli joylarini kuchaytiradi.

“Yetakchilikka da’vogarlar® strategiyasi.

Umuman aytganda, faol mudofaa— yetakchilar qismati —afsuski hozir-
da ham ayrim korxonalar loaqal tashqi savdoda ham ularga g‘amxo‘rlik
gila olmaydi. Yetakchilikka da’vogarlarga taalluglisi shuki, ularning tan-
lovi — hujum. Bu yerda ham turli variantlar bo‘lishi mumkin.

{. ,Ro‘paradan hujum*, ya’ni ko‘plab yo‘nalishlar bo‘yicha kom-
pleks hujum: tovarlar, reklama, baholar yaratish va boshqalar, lekin
buning uchun ancha resurslar zarur.

2. . Yon tomon mudofaa® oz resurslar talab qiladt, odatda bozor
bo‘g‘inlari to'qnashgan joyda bo‘lib o*tadi.

3. ,,Qurshov® — | yashirin tezligida urish™ magsadida yetakchining
barcha yoki ancha hududiga hujum qilishga urinish.

4. ,Aylanib o‘tish*- umuman yangi buyumni ishlab chigarishga
0'tish, ya'ni bozorlarni egaliaydi.

5. Raqibni tushkunlikka tushirish maqsadida, har doim ham odob
doirasida emas, uncha katta bo*lmagan shiddatli hujumlar,
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sErgashib borayotganlar strategiyasi.

»Ergashib borayotgan“ roliga kelsak, yetakchi yo‘l solishi hisobiga
kuch va mablag'ni tejab, undan ancha masofada turib, yetakchi izidan
borishiga to*g‘ri keladi.

»Bozordagi vangilar® strategiyasi.

»~Bozorda o'mashib qolish* strategiyasini odatda yangilar boshlay-
dilar, ular o‘ziga xos bozor bo‘g‘inini gidiradilar, bu holatda foyda haj-
mi ham yetarli bo‘lishi, o‘sish imkoniyatiga ega bo*lishi, raqobatchilarda
kamida yiriklariga qizigish tug‘dirmaslik lozim. Bu yerda muvaffaqiyat
garovi —korxonani ixtisoslashtirish: texnologiya, assortiment, geografik,
sotish, servis va shu kabilar jihatidan, shuningdek, iste’molchi talabini
ixtisoslashtirish orqali.

Asosiy raqobatchilar strategiyasi bahosi.

Asosiy ragobatchilar strategiyasi bozorni tadgiq etish usullari kabi
o‘rganiladi. Raqobatchilar muvaffagiyatni ta’minlash uchun foydala-
nadigan omillar sirasiga barcha marketing tartiblarini kiritish mumkin,
biroq bunda eng muhim jihatiarl ajratib olish zarur. Odatda strategiyani
baholashda quyidagt savollarga javob beriladi:

1) begona tovarlar raqobatbardoshligining bosh omillari qaysilar?

2) ragobatchi firmalarning reklama va sotishni rag‘batlantirish ama-
liyoti qanaga?

3) raqobatchi firmalarning tovarlar nomlari (savdo rusumlari)ga nis-
batan amaliyoti qanaqa?

4) raqobatchi firmalarning mahsulotlari qadoglanishining o'ziga
tortuvehi tomonlari nimalardan thorat?

5) raqobatchilar taklif etayotgan kafolat davri servis darajasi qanaqa?

6) ragobatchi sotish uchun mahaltliy savdo tarmog‘idan foydalanadi-
mi yoki 0°z tarmog‘ini yaratadimi?

7} raqobatchi firmalarda tovar harakati amaliyoti qanaqa (transport
turlari; zaxiralar qo‘llashi; omborlarning joylashishi; omborlar turlan
va ularning giymati)?

Natijada biz nima sababdan ragobatchilar boshgacha emas, aynan
shunday harakatlanishini aniglashga, tovarlar assortimenti va baho-
lar strategiyasi to‘g‘risida xulosa chiqarishga, raqobatchilaring sotish
xarajatlarini hisoblashga, bozordagi yangi tovarlarini, ragobatchilarning
reklama va tovar xarakteriga ketadigan sarfini bilishga imkon beradigan
axborotni olamiz.
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Har bir ragobatchi alohida ko‘rib chiqgiladi, so*ngra ma’lumotnoma
tuziladi, unga ko‘ra har bir strategiya (raqobatchi} muvaffaqiyatining
hal qiluvchi omiliarini belgilash va ulaming bo'sh tomonlarini aniglashi
mumkin. Ma’lumotnomani bilmasdan turib bozoming sezilarli ulushi
ganchaligini bilish mumkin emas.

4.5,2. Iste’mol bahosi

Har bir xaridor o'zining shaxsiy chtiyojini to‘laroq qondiradigan
tovarni, xaridorlar guruhi esa raqib tovartardan ko‘ra ijtimoiy ehtiyoj-
lariga to‘laroq mos keladigan tovarlarni sotib olishadi. Shuning uchun
tovarming ragobatbardoshligi (ya’ni mazkur bozorda sotish imkoniya-
ti)ni fagat raqib tovarlarni o‘zaro taqqoslab ko‘ribgina aniglash mum-
kin. Boshqacha so‘z bilan aytganda, raqobatbardoshlik-nisbiy tushun-
cha, u bozorga va sotish vaqtiga yaqqol bog‘liq (mavsumiy talab tovar-
lari uchun). Chunk: har bir xaridorda umuman olganda, o‘z chtiyojini
gondirishning o‘z baholash mezoni bor, raqobat yana shaxsiy jihatga ham
ega.

Xaridorning sarf-xarajati ikki gismdan iborat—sotib olish xarajat-
lari (tovar bahosi) va iste’mol bilan bog‘liq xarajatlar, ular birgalikda
oiste’mol bahosi® deb ataladi. Iste’mol bahosi odatda sotish bahosidan
ancha yugeri {yuk mashinasining butun hayot muddati uchun umumiy
foydalanish xarajatlari sotilgan bahosining bor yo‘g*i 15 %ni, samolyot-
riki — taxmninan 11 %, maishiv muzlatkichniki 10 %, traktomiki — 1 %
tashkil etadi xolos), shuning uchun eng raqobatbardoshli tovar bozorda
past narxda so‘raydigan tovar emas, balki xaridordagi butun xizmat mud-
dati uchun iste’molning past bahosidagi tovardir.

4.5.3. Tovarning raqobatbardoshlik bahosi

Xaridorlar fe’l-atvorini tadqiq qilish shuni ko‘rsatmoqdaki, ular
tovamni sotib olish uchun xarajatlarga nisbatan foydali samara (P) bera-
digan tovarlarni afzal ko‘rishadi va boshga shunga o‘xshash tovarlar-
ga tagqqoslab foydalanish (C)ni (ya'ni solishtirma foydali samaralar)
ni ma’qui ko‘rishadi. Eng umumiy usulda tovaming raqobatbardoshlik
sharti(tovarlardan birini afzal ko‘rish) quyidagi ko‘rinishga cga:
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K= gm—amax.

Muayyan tovar bu shartga mos kelishi — yo“gligini fagat bozorda
taqdim etilgan boshqa tovarlar bilan tagqoslash jarayonidagina aniglash
mumkin,

Shunday qilib, tovarning raqobatbardoshlik bahosi quyidagi bos-
gichlarda aks etadt:

I bozor tahlili va eng raqobatbardoshli tovar namunasini taqqoslash
uchun asos sifatida tanlash hamda tovaringiz raqobatbardoshlik darajasi-
ni belgilash;

1 taqqoslanayotgan umumiy tovarlar belgi (o‘lcham)larini aniglash,

Il tovaringiz ragobatbardoshligi integral ko‘rsatkichini hisobga
olish,

Namunani tanlash raqobatbardoshlik tahlilida eng mas’ulyatli lah-
zalardan biri hisoblanadi. Bu b®sqichda xato qilish butun ish natijalari
buzilishiga olib kelishi mumkin. Namuna tahlil qilinayotgan buyum eng
ko'p sonli xaridorlar taklifini egallagan mazkur bozorda eng ko‘p tagdim
etilgan tovarlar guruhiga tegishli bo*lishi lozim.

Kerakli baholar yig‘indisini aniqlashda va tovarning ragobatbar-
doshligi yo‘nalishlarint va taqqoslashda bir qism yo‘nalishlar tovar-
ning iste’mol xususiyati (untng iste’'mol giymati)ni, boshga bir qismi
esa uning iqtisodiy xususiyati (qiymati)ni tavsifiaydi. Har bir tovarning
iste’'mol xususiyati, ya'ni uning foydali samarasi ,,Qattig* ,,Yumshoq"
iste’mol yo‘nalishlaridagi to'plovlarda ifodalanadi.

»Qattiq* yo‘nalishlar tovarning eng muhim vazifasini va buyumning
berilgan tuzilish tartibi bilan bog‘liq asosiy tavsifiomalami aks ettiradi.
.Qattiq" yonalishlaming eng e’tiborli guruhi texnik yo*nalishlar hisob-
lanadi. Texnik yo‘nalishlar ham o‘z navbatida magqsadi (klassifikatsiya
qilish yoki tasniflash, tcxnik samaradorligi, tuzilishi), tejamliligi, shu-
ningdek, xalqaro va milliy standartlarga, normativlariga, qonunchilik
hujjatiariga va hokazolarga mos keladigan yo‘nalishlar kabi jihatlariga
bo*linadi — bular barchasi gat’iy belgilangan yo*nalishiardir.

~Yumshoq" yo‘nalishlar tovaming estetik xususiyatini (dizayni, ran-
gi, qadoglanishi va shu kabilar) ko‘rsatib turadi. Hozirgi vaqtda bozor
turli-tuman tovarlar jumladan, ,,Qattiq“ yo‘nalishdagi sezilarli daraja-
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da o“xshash tovarlar bilan to°lib-toshib yotgan davrda tovarlarga o'ziga
xoslik va jozibadorlik baxsh etib turadigan ,,Yumshoq* yo‘nalishlar aha-
miyati oshadi. Mazkur tendensiya nafagat bozordagi ommaviy talablar-
ga mos tovarlar, balki ishlab chigarish magsadidagi tovarlar holatida ham
0‘Z 0'rniga ega.

Tovarning iste’mol yo‘nalishi majmuasini belgilash — uning raqo-
batbardoshligini tahlil qgilishda eng muhim payt hisoblanadi. So‘ngra
birinchi o‘ringa iste’'molchi uchun eng ko‘p ahamiyatga (,,Vazn") ega
jihatni chigargan holda bu yo‘nalishlarning pog‘onalari yoki bosqichlari
shakllantiriladi. Har bir yo‘nalish ,,vazn“ini belgilashni korxonada tuzil-
gan, ishonchli bozor axborotiga ega bo‘lgan ekspertlar guruhi zimmaga
oladi. Ular tomonidan ishlab chigilgan nuqtayi nazami aniglash uchun
bozorni tadqiq qilishning dala usullaridan biri to*g‘risida qo‘shimcha
ma’lumotlar olishadi.

Eng ko‘p ,Vazn“ga ega bo‘igan yo‘nalishlar (raqobatbardoshlik
nuqtayi nazaridan birinchilik) birinchi navbatda puxta tadgigot obyek-
ti bo‘lib goladi. Bunday yondashuv ikkinchi darajali yo‘nalishlar tah-
lilini istisno etmaydi, qolaversa, bir qator hollarda aynan shular tovar-
ning bozordagi muvaffagiyati uchun juda muhim bo‘lishi mumkin. Tovar
raqobatbardoshtigini oshirishning hatto eng kichik imkoniyatiga ham
¢’tiborsizlik qilmaslik kerak, birog eng ko‘p samarani ustun yo‘nalishlar
yaxshilab berishini yodda tutmoq lozim. Bunday yaxshilashning mohiya-
i — xaridor ehtiyojini eng ko‘p darajada qondirish.

O‘xshash sxema bo‘yicha tovarning iqtisodiy{qiymat)} yo‘nalishlari
1sosiy iqtisodiy xususiyatini tavsiflovchi mazmuni aniqlanadi, boshga-
:ha so‘z bilan aytganda, xaridoming buyumni sotib olishga va undan
butun ishlatish (iste’mol) davrida foydalanishga kecladigan xarajatlari
aniqlanadi,

Iqtisodiy yo‘nalishlar miqdori (kattaligi) buyum bahosi (C;), uni
o‘natish (C,), o‘matish (Cj), hodimlarni o*qitish (C,), ishlatish (Cs),
sozlash (C;), texnik xizmat ko“rsatish (C7), soliglar (Cy), sug‘urta badal-
ari (Cg), xarajat]ari va boshqa shu kabilar bilan aniqlanadi. Bu xarajatda
dammasi iste’mol bahosi (C) — tovarning butun xizmat muddati davomi-
da iste’molchiga zarur bo*lgan mablag® hajmidan iborat:

C:CI +C2 +C3+C4+C5 +C +C, +C+Co+CLC, =2, = CJ.CJ.
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Bu yerda qo‘shiluvchilar (iqtisodiy yo‘nalishlar) va ularning aniq
ahamiyati har bir tovar uchun alohidadir.

Iqtisodiy yo*nalishlar, ulami baholash va ,tortish* mazmunini belgi-
lash, iste’mol yo*nalishlari, qolaversa, har ikki holatda ham namuna bir
xil bo*lgani kabi o*sha aniglikda o'tkazilishi lozim,

Raqobatbardoshlilikka nisbatan integral ko‘rsatkichlar hisob-kitobi
xaridor chtiyojini to‘laroq aks cttiradigan mavjud tovar (ishlab chiqilgar)
yo‘nalishlari bilan uning yo‘nalishlarini taqqoslashga asoslangan. Xari-
dor talabining tabiati hagidagi axborotni bozor tadgiqoti beradi. Bunday
axborot tegishli ma’lumotlaming aniq magsadga yo'naltirilgan yig‘imi
natijasi sifatida to‘g‘ridan to‘g‘ri sotuv hajmi va eng raqobatbardoshli
tovarlar bozorining ulushi bo‘yicha zarur ma’lumotlami olishga imkon
beradigan bilvosita bo‘lishi mumkin, Raqobatbardoshli tovarlar deganda
tegishli iste’mol talablari nazarda tutiladi. Bilvosita axborot juda muhinl,
chunki unda umumlashtirish elementi mavjud. Bundan tashqari u tashdi
bozorda maxsus axborot xizmatiga ege bo‘lmagan eksportchi korxonalaT
uchun qulayroq va ma’qulroq. Shuning uchun uni mazkur bozorda tovai-
ning keyingi tagqoslash tahlili uchun namuna sifatida tanlangan holda
aynan unga e’tiborni garatish kerak.

Bizning tovarimiz yo‘nalishlari va namuna yo‘nalishlari nisbatini
baholash uchun bu ma'lumotiami migdor jihatidan belgilash zarur. Hat
bir ,,Qattiq" yo*nalish ayrim birliklarda — kilovatt, millimetr va shu kabi-~
larda aks etgan muayyan kattalikka ega. Xaridor bu kattalik bo‘yicha maz-
wur yo nansnda s ergan ‘tuyum xnsusiysn o ziming chnyopm qancns
lik gondirishini ko‘radi. Qoniqish darajasi foiz misbatida, yo‘nalishning
haqiqiy kattaligi ham o‘sha kattalikda aks etadi, unda chtiyvoj 100 %ga
qondiriladi. Masalan, tavsiya etilgan kompyuter sekundiga 100 mil-
lion operatsiyani bajarish unumdorligiga cga, istc’molchiga esa sekun-
diga 500 millionta operatsiyani bajaradigani zarur: mazkur yo‘nalish
ba‘yicha ehtiyojning gondirilishi 20 %ni tashkil etadi, xolos. Shunga
o‘xshash hisob-kitob har biri uchun yo‘nalish indeksi deb olingan hol-
da barcha miqdor bilan baholangan yo‘nalishlar bo‘yicha o‘tkaziladi-
Yo‘nalish indeksi migdor tavsifhomalariga qiyin beriladigan ,,yumshog™
yo‘nalishlar uchun ham belgilanishi mumkin. Buning uchun orgonc-
leptika ¢hidlash, iste’mol qilish va sezish) usuli, ya’ni inson tomonidaft
ayrim obyektlarni shaxsan idrok qilish va natijani ragam (ball) shakii-
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da aks etishidan foydalaniladi. Tashqi savdo ishlari tajribasiga va ehti-
yojni qondirishning u yoki bu xususiyatini tushunishga (ko‘pincha sezgi
orqali) ham ixtisoslashgan ekspertlar guruhining bahosi anigroq bo‘ladi.
Bu usulni , Kvalimctrik“deb aytishadi. Olingan fikrlarni umumiashtirgan
holda ,,Yumshoq* yo‘nalishidagi umumiy migdor bahosi o*matiladi va
shu orqali raqobatchi firmaning tegishli tovar yo“nalishida bahodagi nis-
bat aniglanadi.

Xaridoming ehtiyojini buyum iste’mol xususiyati bilan qondirish-
ning baho darajasi jamlovchi yo‘nalishlar indcksi yordamida amalga
oshiriladi, bu quyidagi formula orqali hisob- kitob qilinadi:

n
jn= Z 4,
i=t
Bu yerda: n — tahlil etilayotgan migdor yo*‘nalishlari soni;
aj — yo‘nalish indeksining 7 vazni, jumladan ekspertlar guruhi aniq-
lagan; '

i —j yo‘nalishining yo'nalish indeksi.

Nazarda tutish kerekki, ¢ ham, j# ham 100 %dan oshmasligi lozim,
chunki 100 %dan ortiq gondirilgan ehtiyoj — bu be’mani, iste’molchi
uchun ahamiyati yo‘q igtisodiy resurslarning noma’qul xarajatidir.

Har ganday gat’iy belgilangan yo‘nalishning indeks yo‘nalishi fagat
ikkita qiymatga -0 va | ga ega bo‘lishi mumkin, mazkur yo*nalish barcha
talab gilingan norma va standartlarga muvofiq kelishi shularga bog‘liq.
Indeksning 0 qiymati buyum ragobatbardoshligi to‘la yo‘qolganimi
bildiradi.

Yo‘nalish indekslari hisob-kitob gilingandan so‘ng va har bir igti-
sodiy yo‘nalish ,,vazn“ni iqtisodiy yo‘nalishlar bo“yicha raqobatbardosh-
likni jamlovchi indeks (je) belgilaydi, u quyidagi ko‘rinishga ega:

mn
je= 3 aiji.

i=1

Buyerda: m —tahlil etilayotgan igtisodiy yo‘nalishlari soni;
ai — yo‘nalish indeksining j vazni,
ij —j yo‘nalishining yo‘nalish indeksi.
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Igtisodiy yo‘nalishlar istc’moli bo‘yicha raqobatbardoshliknin;
jamlovchi indekslari (fn va je) namunaga nisbatan buyumning nisbi;
raqobatbardoshligi (k) integral ko‘rsatkichini beradi. Bu ko‘rsatkic
taggosianayotgan tovar va iste’mol samarasi o‘rtasidagi farqni ak
ettiradi:

Koo,
Je

Agar k > | bo'lsa, buyum ragobatbardoshlik ba'yicha ustun kela
di, agar £ < 1 bo‘lsa, undan past keladi, agar k¥ — 1 bo‘lsa, bir xil daraja
da ekanligini bildiradi. Bizning vazifamiz k = 1ga erishish. Bunda ani
maqgsadga garatilgan holda jn ni oshirib va je ni kamaytirib, buyum
ning tegishli istc’mol va iqtisodiy yo‘nalishlarini yaxshilab qo‘yis
mumkin,

Tovar raqobatbardoshligi integral ko‘rsatkichi uning xaridor uchu
jozibadorlik darajasini ko‘rsatadf, Tovar jozibadorligi — esa sotuvct
uchun sof daromad {Be), bu shartnoma bahosidan tovarni sotishg
ketadigan va boshqa xarajatlarni chegirib tashlagandan keyingi gtsm
ga teng. Shuning uchun mahsulot birligini sotish igtisodiy magsadg
muvofigligini tavsiftovchi solishtirma samara {Ke) quyidagiga teng:

Be
K==
Ze
Bu yerda: B, - sotuvdan keladigan sof daromad,;
Z, — mahsulotni ishlab chiqarishga va uni yetkazib berishga ketad
gan to‘la xarajatlar,

4.6. Amaliyot

. Masalan, A.D.Sultanov' tijorat-vositachi tashkilotlar raqobatba
doshligi omillarini baholash reyting ballarini ishlab chiqdi (4.4-jadval).

' ,MexaHu3M NoBMIIEHAS 3 PEKTHEHOCTH MAPKETHHIOBOH ACATEILHOCTH KOMME]
4ECKO TIOCPEAHHUECKMX OPTaHHIALMHA B yCroBHAX MHOEPAIHIALKH IKOHOMHKH", ABT:
pedepal, nowrop, auce. Tomkent, 2008, ¢.21.
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4 4-jadval

O¢zbekistonda faoliyat ko‘rsatayotgan tijorat vesitachi tashkilotlar
raqobatbardoshligi omillarining 2006-yildagi reyting baholari

. OAl Ragiblar

Ne | Reqobatbardoshlik | o300 itish- [VoAT , Qurilish- MChJ

omillari " . oy
ashyosavdo ashyoservis® | ,,Qurilishsavdo®
Mahsulotlar:

L sifat 8 8 0
Texnik ko‘rsatkichlari 15 14 16
Stili 7 3 8
Mahsulotlarni 5 7 7
almashtirish huquqi
Ishonchlilik 15 10 16
Xizmat darajasi 15 12 16
Xizmat tezligi _ 16 15 18
Universaitigi 13 15 15

) Baho:

Tijorat 7 9
Narxidan chegirma 7 4 6
To'lov muddati 12 14 ¥
Kredit sharti b 7 8
Moliyalash tartibi 7 10 8
Sotish:

3 Jo*natish tizimi va 15 1§ 14
Zaxira nazorati
Bozorni egallashi 15 16 14
To‘g'ri yetkazib berish 10 10 9
Ulgurji vositachilar 14 12 13
Kommunikatsiva;

4 Reklama ’ 3 3 !
Yal:aka tariibda 5 4 6
sotish
Savdo tarmog‘ida
harakati : 7 s !

Ballar soni 212 205 224
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Reyting ballarini eng ke‘pi MChI ,,Qurilishsavdo“ga to‘g‘ri kela-
di. Qolganlari reytingi past, shuning uchun ular bozor faoliyatlarini va
raqobatdoshligini oshirish uchun marketing strategiyalan ishlab chiqil-
gan. Modelashtirish uslubi asosida qurilish materiallari ragobatbardosh-
ligi quyidagicha aniglangan. O‘zbekiston bozorida sotilayotgan Chexi-
ya linoleumi bilan tagqoslab raqobatbardoshlik ko‘rsatkichlari hisoblan-
gan (4.5-jadval).

4.5 jadval

Linoleumlar ahamiyatli ko‘rsatkichlarining miqdori

. o Nazorat | Chexiya Olhangaro’n Parametr
Sifat belgilari Ny | linoleumi. o
namunasi | linoleumi .| ahamiyati
Raqgobatchi
A. Linoleum orgog‘i (ball) 10 9 7 0.8
B. Chidamliligi (yil) 20 & 15 10 0,7
D. Assortimenti (soni) 20 12 8 0,3
E. Dizayn (ball) 10 7 5 0,5

Normativ-sifat ko‘rsatkichlari xalgaro va milliy standartlar asosida
tekshirilgan normativlar umumiy ko‘rsatkichi doimo 1 gacha etkaziladi.

Texnik ko‘rsatkichlari linoleumning texnik kattasi asosida aniqlan-
gan .

Texnik parametrlarining xususiy ko‘rsatkichlari, Chexiya linoleumi
sifati miqdor (son) ko‘rsatkichlarini raqobatchi tovarning (Ohangaronni-
ki) xuddi shunday ko‘rsatkichlariga nisbatan:

(A)-1,15

(B) - 1,05

(By—045

(E)-0,70

Hisoblansa, umumiy ko*rsatkich 3,35 ni tashkil etdi. s

Demak, Chexiya linoleumi texnik parametrlari bo‘yicha yutib chig- *
moqda. ;

Iqtisodiy ko‘rsatkichi jste’mol bahosini taqgoslash orqali aniglana-
di. Bunda, iqtisodiy ko‘rsatkichlar parametrlarining umumiysi | dan kam
bo‘lishi kerak. Chexiya linoleumi 80 sh birlikga, Ohangaronniki esa - 50
sh birlikda baholanib, umumiy ko‘rsatkichi 80|50 ~ 1,6 ya’ni bu 1 dan
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ko‘p. Demak, bu ko‘rsatkich bo‘yicha Changaron linoleumining yutug‘i
bor.

Ammo integral ko‘rsatkichi {(umumiy texnik parametrni igtisodi-
yga bo‘lish) aniglanganda (3,5|1,6) — 2,09 bo‘lib, 1 dan ortiq chigadi va
Chexiya linoleumi texnik parametrlari hisobiga ancha yuqori ragobatbar-
doshlikka ega ekan.

4.7. Tovar strategiyasi bo*yicha tayanch tushunchalar

Tovar, tovar strategiyasi, tovar sifati, sertifikat, tovar assortimen-
ti, tovar standarti, tovarning iste’mol giymati, yangi tovar, yang! tovar
konsepsiyasi, tovarning bozor testi, tovarning hayotiy bosqichlari, tovar
o‘ramasi, ragobat, raqobat turlari, tovaming raqabatbardoshligi, ragobat-
bardoshlik bahosi,
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5-BOB. BAHO STRATEGIYASI
5.1. Baho strategiyasining mohiyati va unga ta’sir etuvchi omillar

Baho tovar (xizmat) giymatining oldi-sotdi jarayonida millty yoki
xalgaro valutadagi ifodasidir, Tovarning bahosi bozordagi talab va taklif
omillari ta’sirida shakllanadi .

Iste’molchiuchun tovar eng avvalo iqtisodiy ,,yo‘qotishni anglata-
di, uning uchun u ,,yo‘qotadigan mablag‘ini tovardagi kerakli (foyda-
1i) giymat bilan solishtirib uni yuqoriroq baholagandagina sotib olish-
ga qaror giladi.

Baho firma uchun o'ta muhim ko‘rsatkich bo‘lib, faqat to‘g‘ri narx-
lashtirish strategiyasi orqali bozorda ko‘zlagan magsadiga — sotish
ulushiga raqobatga bardosh berish, ishlab chiqarishni ko‘paytirish, foy-
daga va boshgalarga erishadi. Ammo marketing tadbirlari ichida eng
qiyin va ko'p girrali jarayon bu baho strategiyasi hisoblanadi. Chunki
bozordagi to‘kin-sochinlik, mo‘¥-ko*Ichilik sharoitida baho strategiya-
sini giyinlashtiradigan sabablar asosan mahsulotlar sifat jihatdan bir-
biriga bog‘ligligi, bozorlarming o‘xshashligi va axborotlardir. Axborot-
lar to“plash, uzatish ulardan foydalanish texnologyalarining zamonaviy
vositalari va raqobatni kuchaytirish, qudrath firmalami ko'proq inno-
vatsiyalarni qo‘llashga majbur qilmoqda. Natijada birinchi ¢‘ringa baho
stratcgiyasini yaxshilash, bozorda ko‘proq foydaga erishish yoki uning
hajmini saqlab qolish uchun bahoni kerakli darajada ushlab turishga
harakat gilinmogda.

Tovarlar baholari ko*p ko‘rsatkichlari bilan turlanadi.

Ulgurji baholar - ishlab chigaruvchi va ulgurji savdo firmalari o'z
tovarlarini sotadigan narx,

Tayyorlov narxlari - gishlog xojaligi mahsulotlarini ularni vetish-
tiruvchi fermer yoki aholidan sotib oluvchi ulgurji baho.

Chakana narxlar - chakana savdo shahobchalari tomonidan aholiga
yoki kichik hajmda tashkilot — muassasalarga tovar sotish bahosi.

Transfert narxlar — katta kompaniyalar filallari va bo‘limlar o*zaro
tovar almashtirishda qo‘llaniladigan ulgurji baho.

Tariflar — scrvis — xizmatlar uchun to‘lovlar bahosi.

Erkin narxiar — sotuvchi tomonidan bozordagi holat, talab-taklifga
qarab tovarlarga qo'yiladigan baho.
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Chakams savéo

' T v 1
Ishlab Sotish Savdo Savdo
chigarish | [Aksiz . korxenalarl| |korxonalar
- . ustarnasi . . X
ulgurji bahosi xarajatlari foydasi

1

Konxona- | |Qo‘shilgan
ning ulgurjij | giymat
bahosi solog*i

e T S

To'liq | [Korxona zositachi \]/('ositachi
tannarx foydasi orxena orxona
xargjatlari| | foydasi

5.1-chizma. Chakana savdo bahosining tarkibi

Boshgariladigan narxlar — boshqaruv organlari tomonidan pazorat
gilinadigan baho.

Chegaralangan narxlar — korxona o'z mahsuleti yoki xizmatiga
oshirib qo‘yishga huquqi yo‘q baho.

Qattiq narx — kontrakt ,shartnomada* qayd etilgan uning muddati
ichida o*zgartirib bo‘lmaydigan baho.

O‘zgaruvchan narx — kontrakt yoki shartnomada ko‘rsatilgan holat-
larda o‘zgartirlishi mumkin bo‘lgan baho.

Doimiy narx — o‘zgartirish muddati ko‘rsatilgan baho.

Vaqtinchalik ,,mavsumiy“ narx — ma’lum muddat ichida ishlatila-
digan baho.

Shartnoma bahosi — ishlab chigaruvchi va ist’molchi kelishib olgan
narx,

Auksion narx — kim oshdi savdosida sotilgan tovar bahosi.

Birja narxi - birjada tuzilgan shartnomaviy baho.

Jahon bozori narxlari — jahon bozorlari va mamlakatlararo tovar
oldi-sotdisi baholari.

Jahon narxlari — katta hajmda va uzluksiz eksport — import gili-
nadigan hamda erkin ayirboshlanadigan valutalarda sotiladigan tovarlar
baholari.

Korxona (firma)ning baho strategiyasi mohiyati shundan ibe-
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ratki — narxlarning tovarlar va bozorlar bo‘yicha o‘zgarib turishi
sharoitida, o‘zining tovarlari bahosini optimal ko‘rsatkichi va tarkibini
aniglash hamda uning darajasini ushlab turish orgalt yuqori samara (foy-
da)ga erishish. Narx strategiyasi korxona umumiy marketing facliyati-
ning bir gismidir. Baho firma uchun eng qulay ragobat vositasi bo'lib,
faol narx strategiyasi orqali raqobatchilarning xatti-harakatini tezda
anglab olishi va o‘zining barcha imkoniyatlarini ishga solib, bozorda o'z
ulushini kopaytirishi hamda katta foyda olishi mumkin.

Baho strategiyasi firmaning bozorda aniq ulushga crishishi, ko‘zda
tutilgan foydani olishi va umuman tovaming qaysi hayotiy bosqichida,
ganday siyosat yurgizib, ragobatchilar xatti-harakatlariga javob topishi
demakdir. Hozir ko‘pchilik firmalar rahbarlarining (menejerlari) fikr-
laricha, narx strategiyasini to‘g‘ri tanlash, yangi tovarni bozorga kiri-
tish, tabaqalash, sotish xarajatlan va boshga 14 emildan ham muhimrog
hisoblanadi. Chunki, keyingi vaqtda bank tizimi, transport vositalari va
iqtisodiyotning boshga sohalariga ko‘proq erkinlik berish baho raqobati-
ni ko‘chaytirmoqda. “

Narxni o‘zgartirish raqobat, talabning oshishi yoki pasayishiga:
bog‘lig. Aksincha, narx qancha past bo‘lza, talab shuncha oshadi, Baho '
talab gayishqoqligining o*zgarishiga olib keladi. Ammo hamma xaridor-
lar ham bahoning o‘zgarishiga bir xil munosabatda bo'lmaydilar.

Korxonalar o‘z tovarlariga baho belgilashdan oldin, unga ta’sir etuv-
chi tashqi omillarni chuqur tahlil gilishlari zarur (5.2-chizma).

[Iste’molchilar |H Hukumat} Tovar harakati |- Raqiblar |- Xarajatlar |
gatnashchilari

v

I Narxlashtirish bo'yicha qaror

5.2-chizma. Bahoga ta’sir etuvchi emitlar

Jahon tajribasida iste’molchilami xarid qilishlariga qarab quyidagi
to‘rt turga (segmentga) bo‘lib o*rganiladi:

Tejamli xaridorlar — xarid qilishda asosiy e’tiborni tovar bahosiga,
_ sifatiga va assortimentiga garatadilar;

O‘z mavgeyiga ishongan xaridorlar — tovar obraziga, firma obro®-
¢’tiboriga va x1zmat ko ‘rsatish darajasiga ko‘proq ahamiyat berib, baho-
ga kamroq qaraydilar;
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Nafosatli xaridorlar — kichik firmalarni go'‘llab-quyvatiash uchun ular
tovarlai turlariga va bahoga ahamiyat bermaydilar;

Faqat tovar sohib ohish jarayonidagi quiay sharoitga qarab {bahosidan
gat’iy nazar) tovar xand giluvchi iste’melchilar.

Ba'zi xaridorlar universal assortimentli va past baho bilan savdo
giluvchi do‘konlarni ko‘proq xohlashadi. Hukumat ¢‘z tomonidan aho-
lini ijtimoiy muhofaza qilish, spirtli ichimliklar, tamaki mahsulotlari va
boshga ayrim tovarlaming sotilishini chegaralab turish magsadida baho
strategiyasiga ta’sir ko‘rsatadi.

Tovar harakatining qatnashchilari: ishlab chiqaruvchi firma ko‘proq
foyda olish maqsadida monopol baho o‘matishga, ulguri va chakana sav-
do tarmoglari ham o°z foydasiga ko‘proq qo‘shimcha hissa olishga harakat
qiladi. Bahoga ta’sir etuvchi asosiy omil — bu raqiblar strategiyasidir. Agar
bozor to‘yingan — (xandorlar) bozort bo‘lsa, boshga omillar ta’sin sezil-
maydi. Faqat narxlar raqobati orqali talab va taklif muvozanati ta’minla-
nadi. Shu bilan birga, bahoga tovar ishlab chigarish xarajatlari — xomashyo,
ish haqi, transport, reklama kabilarga bolgan sarflar ta’sir ko*rsatadi.

5.2. Baho strategivalari

Tovarga baho o‘rnatish — qo‘yish bilan bog‘lig bo‘lgan anig
qaror baho strategiyasi deyiladi.

Amaliyotda bahe strategiyasini ishlab chiqishning besh bosgichi
mavjud (5.3-chizma), ammo bu jaray-
ondz{ taslgqi omillar t)a’siri asosiy c;l‘ri.nni [ Magsadlar v—l"ﬁ
egallaydi. Har qanday rejalashtirish
faoliyati singari baho strategiyasini ham
magsadni aniq qo'yilishidan boshlana-
di va firmaning marketing dasturi bilan [ Baho strategiyasi J-q—
bog‘liglikda amalga oshiriladi. :

Baho strategiyasini yaratish bir mar- Baho stratcgixyaSini
talik harakat emas, balki yangl tovar amalda o'llash
ishlab chigarilganda, mahsulot qayta ' — ]
ko‘rilayotganda, umumiy ragobat muh- | Baholami moslashtirish '
lati o‘zgarayotganda, hayotiy bosqichlari  5,3-chizma. Baho strate-
0‘zgarib ragiblari bahosini almashtira- giyasini ishlab chigish
Yotgauda, xarajatlar ko‘payib borgandau sxemasi
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yangilanadi. Narxni o‘zgartirish bo‘yicha qaror qabul gilish uchun juda
ko*p marketing axborotlari zarur bo*ladi (2-bob, 2.2 ga qarang). Firmaning
bozordagi holati va markcting muhitiga qarab hamda ko*zlagan magsa-
diga muvofiq baho strategiyasi ham ishlab chigiladi. Bozor amaliyoti-
da baho strategiyasini o*zgarishiga ko'proq energiya resurslari(yonilg*i-
ko‘mir, gaz), neft va uning mahsulotlari narxlari ta’sir ko‘rsatadi' (5.4~
chizma). Ana shu mahsulotlar bahosi to‘g‘ridan to‘g'ri transport, elekir
va issiqlik energivalari tarifini o*zgarishiga olib keladi.

l«—>  Yonilg‘i ulgurji bahosi Ai\i

» Elektr va issiglik Tovarlar

cnergivalan tarifi chakana

- — bahosi
e—{  Transport xizmati tarifi
Sanoat mahsulotlari

D ulgusji narxiari
i Qishloq xo'jaligi mah#tlotiari Xizmatlar
Al tayyorlov bahosi tanfi

— Ozig-ovqat mahsulotlar
ulgurji bahosi

je——»  Qurilish xizmati bahosi |

5.4-chizma. Narxlarning asasiy xillari o*zare bog‘ligligi sxemasi

Energiya va fransport Xizmatlari xalq xo‘jaligining barcha sohalar-
ida ishlatiladi. Shuning uchun energiya va xizmatlar tarifi 0‘z navbati-
da sanoat va qishlog xo‘jaligi mahsuletlari bahosiga, qurilish smetasiga,
chakana savdodagi 1ste’'mol tovarlari bahosiga hamda xizmatlar tarifiga
o‘z-0'zidan ta’sir o‘tkazadi.

Sanoat mahsulotiari uigurji narxda sanoat iste’moliga (metallar,
mashinalar, uskunalarva boshqalar), qishloq xo‘jaligiga (texnika, o°g'it,
ximikatlar va h.k.) va chakana savde tarmoglariga (iste’'mol tovarlari}
yuboriladi. Xalq iste’'moli tavarlari bahosi oxir-ogibatda ulgurji va tay-
yorlov narxlari hamda clektr, issiqlik, transport va boshqa xizmatlar tari-
flariga, davlatning bujetidan to‘lanadigan ish haqi, nafaqatar va stipen-
diyalar hajmini oshirishga to*g‘ridan to‘g‘ri bog‘ligdir.

} Axopnen H.A. Leust v uenooGpazosanne. Yaes. Toc. 2-u3d. M. Hud-Brep. ueAtp
wMapxersur, 2000,
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Marketingda bir necha baho strategiyalari mavjud. Yuqori baho yoki
wtaymog‘ini olish® stratcgiyasi —avvalo tovar bahosini ishlab chigarish
narxidan ancha yugori o‘matib, asta-sekin uni tushirib boradi. Bu usul
bilan vangi tovarlar (patentlar bilan himoyalangan) sotiladi va bozor-
ga kirgandan keyin segmentlar guruhini kengaytirish magsadida arzon-
lashtirib boriladi. Yuqori baho strategivasi, sotuvchiga tezda sarf-xarajat-
larni qaytarib olishga yordam beradi. Ammo fagat yangl, yuqori sifat-
li, ko*p xususiyatlari bitan boshqalardan farq giluvchi tovarlar hamda
iste’molchilarning ham alohida — novatorlariga mo‘ljallangan bo‘ladi.
Firma bozorda yangi tovarlar takfif qilishda monopol holatda bo‘lsa,
talab taklifdan yugori, baland narx xaridorlar tomonidan yuqori sifatli
tovar belgisi deb gabul gilingan vaqtlarda bu strategiya o‘zini cqlaydi.

Keyinchalik bozorda o‘xshash tovarlar ~ ragiblar paydo bo‘lgan-
dan keyin (bozor yetilganda} firma oz tovari narxini tushira boshlayd: va
boshqa segmentlar uchun yangi tovar modifikatsiyasini yarata boshlaydi.

»Past narx® strategiyasi yoki ,,yorib kirish*

Tovarlar boshlang’ich bahosi past o‘rnatilib talab rag'batlantiriladi,
raqobatda yutib chiqiladi, raqiblar tovarini bozordan siqib chigariladi,
unda asosiy ulushini egallaydi va keyin tovari narxini oshira boshlay-
di, Ammo , xaridorlar” bozorida bu strategiyani qollash juda qiyin, fagat
to‘yinmagan ,sotuvchilar® bozorida biror natijaga erishish mumkin.

nStandart va o‘zgaruvchan narxlar o‘rnatish“

Agar tovar harakati qatnashchilari o‘z tovari bahosini o‘zgartirmas-
likka intilsa, ko‘p vaqt standart narx saglanib turadi. Bunda gandolat,
sagichlar, transport xizmati va hokazolar bahosini firma sarf-xarajat-
lari ko‘paysa ham bir me’yorda ushlab turadi. Amme tovarlar o‘ramasi,
qadog'i yoki boshqa sarflar kamaytiriladi.

O‘zgaruvchan narxlar bozorda talab ko'paysa yoki davlat migyosida
biror iqtisodiy tadbir o*tkazilsa, shunga mos ravishda tovarlar va xizmat-
larga yangi baholar o‘matishni bildiradi.

Diskriminatsiya baholari, ayrim sotuvchilarga ma’qul kelmagan
xaridorlar uchun, aynigsa davlatlar orasidagi munosabatlar, haqgigiy
styosiy muhit buzilgan davrda o‘matiladi. Bu narxlar ota yugori, tovar-
ni sotib oluvchiga bir necha marotaba og'ir tushadigan qilib o‘ratiladi.

Yagona narx strategiyasi yoki hamma iste’molchilar uchun bir xil
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baho o'rnatish. Bunday strategiya tovarlarni namunalar bo‘yicha kata-
loglar va aloga bo‘limlari orqali sotishda ishlatiladi.

Qayishqoq baholar xaridorlarning imkoniyatlariga qarab va savdo-
lashish qobiliyatlari asosida o‘rnatiladi. Bu narxlar yakka tartibda shart-
nomalar tuzishda ko‘progq ishlatiladi.

Butun ragamsiz bahe qo‘yishda xaridorlar psixologiyasini hisob-
ga oladi. Ba'zi xaridorlar, aynigsa ayollar savdo gilganlarida gaytimini
olishni yaxshi ko‘rishadi. Undan tashqari, agarda 49,50 so‘m yoki 199
s0‘m baho yozib go'yilsa, firma tovari narxi juda sinchiklanib ko‘rilgan,
xatidorda past va aniq baho qo°yishga harakat qilingan — degan fikr-mu-
ionaza fup'iladi,

Tavar narxi va sifati orasidagi bog‘liglik, bu tamoyil bo*lib, unga aso-
san istc'molchilar yuqori bahoning manbayi yaxshi sifat, aksincha past
narxli mahsulot sifatsiz deb qgarashini anglatadi. Shunga asosan ,,alohida
yugori baholar* o‘rnatiladi. Chunki xaridorlar juda past narxli tovarlar-
ni olishga xavfsiraydilar. Derpak, bozorda tovar narxining shakllanishiga
juda ko‘p omillar ta’sir ko‘rsatadi. Ularning barchasini tovar narxini bel-
gilashda, o*ziga xos holatlarda hisobga olish tavsiya etiladi. Firma, baho
strategiyalarini bir nechasini muvofiglashtirib, bozoming aniq konyunk-
turasi va umumiy marketing vazifasiga asoslangan ravishda qo‘llaydi.

5.3. Narxlashtirish jarayoni

Bozor amaliyotida narxlashtirishning asosan uch xil magsadi mavjud
{5.5-chizma}.

Faoliyat holatiga asoslangan:

Sotishga asoslangan: osoyishtalik, muvozanat,

bozordagi ulush hajmi

qulay (yoqimli) muhit
4 4
Narxlashtirish ntagsadlari

¥
Foydaga asoslangan:
foydani ko' paytirish, gonigarli foyda,
investitsya daromadi, naqd pulni tez olish

3.5-chizma. Narxlashtirish magsadlari
768




Birinchi holatda firma bozorda o°z ulushimi ko'paytirishga qizigsa,
ikkinchisida ~ foydani ko‘paytirish kerakligi, daromad olish va inves-
titsiya xarajatlaridan foyda kelishini ko'zlaydi. Firma bozordagi o'z
holatint ushlab turishiga asoslangan strategiyasida, hukumat tomonidan
ho‘ladigan noxush harakatlarning oldini olishga, raqiblar ta’sirini pasay-
tirish, tovar harakati gatnashchilari bitan yaxshi munosabatlarni saglab
qolish, yangi raqobat chigishiga qarshi turish va bahoni muvozanatlash-
tirishga harakat giladi.

Narxlashtirtshning umumiy strategiyasi doirasida, firma tovarining
bahosi uning aniq bozori va marketing faoliyati bilan baholanadi. Firman-
ing narxlashtirish strategiyasini quyidagi 5 omil aniqlaydi: anig xarajat-
lari va foydasi, ragiblar tovaridagi iste ‘molchini gizigtiruvchi xususivati,
xaridorlar talabidagi farqlar. ragiblarning harakatlari va korxona mar-
keting magsadiari.

Baho strategiyasi. Amaliyotda baho strategiyasi xarajatlar, tal-
ab va raqobatga asoslangan bo‘ladi. Xarajatlarga binoan tovar bahosi-
ni aniqlashda marketologlar ishlab chiqarish xarajatlari, muomala sarflart
va qo‘shimcha xarajatlarga xohlagan foydani qo*shadilar.

Talabni o‘rganishga asoslangan baho strategivasida, marketologlar
bozorda iste’molchilar xohishi va istaklarini tahlil qilib, ularga mos narx

o'rnatadi.

N |/

) (o) o (o) )

5.6 -chizma. Narxni shakllantiruvchi omillar tizimi:

IIChN - ijtimoiy ishlab chiqarish narxi; HChX - ijtimoiy ishlab
chigarish xarajatlari; UF — o‘rtacha foyda; PMA - pul muomalasi ahvo-
li; PXK — pulning xarid qobiliyati; TTM - talab va taklif munosabati;
T — talab; T - taklif; R — raqobat; NR — narxlar raqobati; NR — narx-
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siz raqobat; NDTB — narxning davlat tomonidan boshqarilishi; TTB -
to*g‘ridan to‘g'ri boshgqarish; qBI — go‘shimcha boshgarish yollar;; TS -
tovar sifati; TYuX — tovar yuborish hajmi; SXUUM - sotuvehi va xari-
dorlar o‘rtasidagi o‘zaro munosabatlar; TYuSh —tovar yuborish shartlari:
NTYuMB - narxning tovar yuborish manziliga bog*ligligi; JNB — joylar-
da narxni boshqarish; RM - ragobat munosabatlari,

Ragobatga asoslangan baho strategiyasi bo‘yicha tovarga bozordagi-
dan baland yoki past narx belgilanishi mumkin. Unda asosiy ¢'tibor tovar-
ni raqiblarnikiga qaraganda afzallik tomonlari, servis va ragobat muhiti-
ga qaratiladi.

Yuqoridagi maqsadlarga ko'ra tovar narxining asosi yaratiladt.

Birinchi.

1. Bozorga chigarilayotgan tovarga bo‘lgan talab hajmi va uning
dinamikasi aniglanadi.

2. Raqobatli bozorda har bir tovar guruhi bo‘yicha talabning qay-
ishgoglik ko‘rsatkichi hisoblanadi.

3. Xaridorlarning iqtisodi¥ va psixologik imkoniyatlari asosida maz-
kur tovarni setib olish va taxminiy bahosi belgilanadi. Ba’zida, firma-
lar yangi tovarlariga xaridorlaming o'zlari narx belgilab berishlarini ham
taklif giladi. Bunda ularning mavqeyi oshadi va yaxshi reklama vosita-
s1 bo‘ladi. ..

Ikkinchi. 1. Korxona uchun ma’qul bo‘lgan bahoni tanlash, uning -
bo‘lajak sotish hajmiga ko‘paytirish orqali mo‘ljallangan foyda olish
rejasi ta’minlanadi, 2. Jami xarajatlami hisoblash. Buning uchun ulgurji:
narm amgtashdon boshlaymiz, :

Raqgamlar AQSH dollari hisobida tovarning har bir o‘lchov birligiga
to‘g'ri keladi.

—to‘g'ri xarajatlar -24

— materiallar -20

— ish haqi -04

— to‘g‘ri nakladnoy xarajatlar -0,6

— o‘zgaruvchan 0,8

Jami: - 76 foiz 3,8
~ doimiy nakladnoy xarajatlar - 17 foiz 1,2

to‘la xarajatlar (tannarx) =50

foyda — 4 foiz 1,0

soliglar -3 foiz

sotish bahosi — 100 foiz 6,0.
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Uchinchi.

1. Tovar narxi darajasini va tarkibini raqiblar tovarlari bahosiga nis-
»atan aniqlash hamda uning tovarni texnik-igtisodiy ko‘rsatkichlari sifati
7a boshqa raqobatbardoshlik xususiyati asosida korrektirovka gilish.

2. Narxni tovar yetkazib berish sharti va muddatiga moslashtirish.

3. Narmxni raqiblarning bo‘lajak xatti-harakatlariga moslab o‘zgar-
irish.

To‘rtinchi. 1. Narxning yuqori va past kamchiliklarini bamda uni
tamaytirish chegaralarini aniqlash.

2. Narx dinamikasin va uni tovarning bozordagi hayotiy bosgichlari-
1a bog‘liq tomonlarini topish.

Misol, yaxshi ishlayotgan kompaniya uchun tovarning hayotiy bos-
jichlarida hisoblangan narx:

3. I-jadval
Hayotiy Tovar birli- Sotish hajmi Foyda (20 foiz)
bosgichlar gi narxi dona | ming doll. ming doll,
Kirish 1425 4000 5700 1700
O‘sish va yetilish 1200 5000 6000 1000
Tushkunlik 700 1000 700 300
Jami 10000 12400 2400 J

Beshinchi.

1. Tovarning Xil (modifikatsiya)lari orasidagi mutanosiblikni topish.

2. Tovarlar modifikatsiyalarining sifat belgilariga mos baho
chizig“ini aniglash.

3. Ular ichidan tovarlar modellarini aniq farqlovchi chegaralangan
baholar sonini ¢‘rnatish.

4, Qo‘shimcha va yordamchi tovarlar bahosini aniglash. Tovarlarni
maj-buriy komplcktlarga kinuvehi gismlariga (ehtiyot qism, batareyka va
hokazo) baho qo'yish.

5. Narx tartibini shakllantitish va qaysi o‘lchov birligini unga asos
qilib olish.

Oltinchi.

1. Narx taktikasini ishlab chiqish:

— bir xil chizigli narx — bir mahalda va bir xonada har xil tovarlar bir
xil narxda sotiladi;
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— tushib borayotgan, zarar ko‘rayotgan zo‘ravon firma o°z tovarlari-
ni past bahoda sotishi;

— mavsumlararo tovar sotishni tashkil etish va boshqalar.

2. Sotuvchiga to‘g ri keladigan ayrim yaxshi va yomon sharoitlarni
hisobga olish va shunga mos ravishda tovar narxiga imtiyoz berish yoki
go‘shimcha qilishni ko‘zda tutish,

Yettinchi.

I. Tovarning kontrakt (shartnoma) asosida sotish narxini aniqlash. U
ham qattiq, keyinchalik ko‘riladigan va o‘zgaruvchan bo‘ladi.

2. Tovarning eksport bahosini topish;

3. Narxning bazis shartlari bahosini aniglash. Xalqaro savdo palata-
sining ,,Inkoterms—90“ tavsiyasi asosida olib boriladi.

4. Valuta bahosi va valuta to*lovini aniqlash va sug‘urtalash shartlari
kontrakming alohida gismi hisoblanadi.

Narx asosini shaklilantirish usullari deganda boshlang‘ich narxlami
hisoblash tushuniladi. Bunday psullaming ayrimlarini ko‘rib chiqamiz.

Xarajatlarga asoslangan boshlang'ich narxnt hisoblash usullaridan:

Chegara narxini hisoblash. Bahoda fagat tovarni to*g ri ishlab chiga-
rish xarajatlarini hisobga olish tavsiya ctiladi (5.7-chizma).

Mahsulotni ishlab chigarish xarajatlari
I. To‘g'ri I1. Egri
] - — - — =
¢ o~ =) o . O ]
= ] - ] =l a,
g = i . o o - = S &S| . r @
Ewl 25502 |85 58 g.;: Yol os
SRl CEERTE |cS|E® RS 343 § 82
g 2SS E8 |uF|jEE] £5 |2E|s 27
5 a8 -2 = o = E b m - w o > = & é =
2= o E"E 2[R 3({eE 2E |EE|SBF %
S m < = a = oy = oo s
900 o = [l an
» o 4 o a
HI. O'zgaruvchan IV. O'zgaruvchan V. Doimiy |

5.7-chizma, Xarajatlarga asoslangan usul bilan
narxlashtirishda xarajatlac tasaifi

Yugoridagi xarajatlar tasnifidan boshlang‘ich narxmi (Ch,) quyi-
dagicha hisoblanadi: Ch, = I,01V,; ya'ni I, — bir tovar birligiga to‘g'ri
keladigan to‘gri Xarajatlar (so*m);

IV — bir tovar birligiga to'g i keladigan egti xarajatlar (so‘m};
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Chegara narx hisoblanganda (eng zaruriy) xarajatlar qo‘shiladi, keyin-
chalik marketing tadbirlari orgali o*zgartirishlar kiritilishi mumkin.

5.3.1.Tovar bahosini to‘la xarajatlarni qoplash
asosida hisoblash usuli

Mazkur usul — ,Texnik narx“, mahsulot birligi bahesida hamma
ishlab chiqarish xarajatlarini qoplashni ko‘zda tutadi. Yana 5.7-chiz-
madagi xarajatlardan

Ty =0 +1IV)+V, =02, + D;; ya'ni

V, — bir tovar birligiga to*gri keladigan doimiy egri xarajatlar
(so’‘m);

0'z, — o*zgaruvchan xarajatlar (bir tovarga, so‘m);

Dy — doimiy xarajatlar {bir tovarga, so‘m);

»Ofrtacha xarajatiar + foyda*“ usuli.

Mazkur usul bilan mahsulot birligi bahosini xarajatlarni va unga stan-
dart go‘shimchalami qo‘shgan holda hisoblashni ko‘zda tutadi. Bunda
to‘la xarajatlarni yoki chegaralangan qismini hisobga olish mumkin.

X1xR
100
X} — mahsulot birligi xarajatlari (to‘la yoki chegaralangan) so‘m;

R — mahsulot rentabelligi.

Mahsulot narxini zararsiz nuqtasini tahlili va maqsadli foydani
olishga asoslangan usul.

Mazkur usul bahoni foyda olish va zararsiz nugtasini testlashtirish
orqali aniglashga asoslangan. Mahsulotni xarajatlami qoplab zararsizlik
nugtasida korxona ishlashini oldingi ,,Texnik nmarx* formulasini quyi-
dagicha yozish orgali ham topish mumkin.

B=X]+

R, .
= Xl(l'l‘m)’ ya’ni

Nyy =0+ D =0z + i, ya'ni
Hy
N3y — narxni zararsizlik nuqtasi, so‘m;
xarajatlar, so*m;
D - jami ishlab chiqarishga bo‘lgan umumiy doimiy xarajatlar, so‘m;
gy — mahsulot i1shlab chigarishni zararsiz nuqtasiga etgandagi haj-
niqdori.
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5.3.2. Raqobatchilik asosidagi tender savdosi
usuli bilan narxlashtirish

Mazkur usul, raqgiblarning kelajakda taklif etishi mumkin bo<lgan
narxlariga asoslanadi va katta hajmdagi buyurtmalarni olishda ishlatjjadi,
Tenderlar ko‘pincha yopiq holda o‘tkaziladi, shuning uchun raqib narxi-
ni bilish giyin bo‘tadi. Korxona bu sharoitda ,.foydani ehtimolli — taxmi-
niy hajmi“ni asos qilib olishdan foydalanishi mumkin:

F(5;)=(H"—X) =B§j-——l-max.

Bu yerda: F{8{) — qo‘shilayotgan foyda, so‘m.

H;— narx varianti, shu bilan korxona tenderga kirish! mumkin, so*m,
X - korxonani mahsulot ishlab chigarishga xarajatlari, so‘m.

Bj; — buyurtma olish ehtimoli 81 bahoda.

3.3.3. Talabning clastikliligini baholash orqali
narxlashtirish usuli

Mazkur usul talabni baho orgali aniq elastikliligini bilishga asoslan-
gan. Talabni bahodan clastikligini hisoblash:

_ sotish hajmining o°zgarishi %
bahoning o‘zgarishi %

L]

Agar E >) bo'lsa, talab elastik bo'ladi, shu hilan hirga, habaning p47-
garishi sotish hajmini ham o‘zgartiradi.

Yoki £ < bo‘lganda talab clastik bo‘lmaydi, shuning uchun baho-
ning o‘zgarishi bilan sotish hajmining ko‘p o‘zgarishi katilmaydi.

Agarda £ = | bo'lsa, talab yakka elastiklikka ega bo'ladi. Keys usu-
li bilan ishlash uchun

Amaliyot vazifalari:

1) Quyida keltirilgan ragamlardan foydalanib, tovamni cheklangan,
magsadly, zararsiz nuqtasi baholarini toping.

Ko‘rsatkichlari:

Jalb gilingan kapital: 220 mln so‘m.

Rentabellik (kutilayotgan) = 12 %.

O*zgaruvchan xarajatlar 1 donaga — 1020 so*m.
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Doimiy {shartli) xarajatiar; 70000 so'm.

Satish ehtimeli: 1000000 dona.

2) Quyidagi jadvalda keltirilgan ko' rsatkichlar va hojatardan foyda-
lanib konkurs (tender) bahosining kerakli variantini tanlayg.

[ e Taklif etilayotgan baho, so‘m | Xarajatlar, so‘m Tenderm
19,6 0,40
217 0,30
22,0 18,0 013
23,5 0,10
25,0 0,05

3) 2-3 ommaga ma’lum tovarlar markasini olib, Wary; jshiab chiga-
ruvchilarining baho bo‘yicha qarorlari va boshqga markeﬁng styosatlari
elementlari orasida keyingi 2-3 yil ichida qanday 0'zarg bog'ligliklar
borligini toping.

4} 2-3 misolda, ishlab chigaruvchi tomonidan bahg defferensiyasi-
ni qo‘llaganini:

— ist¢’'molchilar guruhlari bo*yicha;

— vagt bo‘yicha;

— sotish joylari va tovarni ishlab chigarish bo‘yicha aniglang.

5.3.4. Baholardan chegirmalar (skidkalar) berjy, arqali
narxlashtirish

Chegirma asosiy baholami pasaytirishni bildiradi vy xaridorlarga
oldindan ¢’lon gilinmasdan faqat ulamni tovarni ko‘prog xarid qilishga
undash magsadida sotish jarayonida, sharnomani iw,qlash vaqti-
da qo‘llaniladi. Chegirma kelib chigishi bo‘yicha xuftygng va taktikali
{magsadii) bo'ladi. Masalan, ishlab chigaruvehi 0°Z tovgy reklamasini
tashkil ctsa, o‘zining vositachilariga yordam beradi, tlyrp; mablag‘ini
tejaydi. va chegirma berganday tuyuladi. Aslida reklama xarajatlari tovar
tannarxiga qo‘shitadi. Yoki ulgurji xaridorlarga imtiyoy); yredit berish
orqali sotishda ham chegirma aniq ko‘rinmaydi. Qolgay parcha holat-
lardagi chegirmalar taktikali (magsadli) bo*ladi. Umumiy yazifa bu yer-
da ~ xaridorni tovarni ko*proq sotib olishga giziqtirish,
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1. V. Lipsis' tomonidan chegirmalar quyidagicha tasniflangan (5.8-
chizma).

Quyidagi chegirmalar tovar ishlab chigaruvchi yoki xizmat ko‘rsatuv-
chi, vositachi, xususiy tadbirkor tomonidan bozordagi talab va tak-
lif munosabatlarining holati, ularning bozorda ko‘zlagan maqsadlari
bo‘yicha ishlab chiqiladi va ko‘proq baho strategiyasiga o‘zZgartirishlar
kiritishda qo‘llaniladi.

Chcgirmalar xillar
Xufivona — berkitilgan Taktikali
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5.8-chizma. Chegirma tizimi baho strategiyasining takiik vositasidiy
5.4. Baho strategiyasi bo‘yicha tayanch tushunchalar

Tovar giymati, tovar bahosi, baho strategiyasi, baho turlari, narxlash-
tirish maqsadiari, narx omillari, baho chegirmasi, gayishqoq baho, stan-
dart va o'zgaruvchan narx strategiyasi, ,,past narx® strategiyasi, yagona
narx strategiyasi, diskriminatsiya baholar, ,,gaymog‘ini olish" strategiya-
si, chakana baho, ulgurji baho, birja kotirovkasi, erkin baho, jahon bozo-
ri bahosi, tayyorlov narxlari, auksion narx, shartnoma bahosi, ta'rif, ten-
der bahosi,

1 Jtnacku H.B. Kommepueckoe ucHooOpassanue. YueSunk an syson. M., BEK,
1997.Tw12,
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6-BOB. TOYAR HARAKATI VA SOTISH STRATEGIYASI
6.1. Tovar harakati mohiyati va turlari

Mabhsulotning yuk sifatida ishlab chigarish jarayonidan istc’'mol-
chiga yetib kelishigacha — tashish, saqlash va qo‘shimcha (qadoglash,
o‘rash, tamg‘alash kabi) ishlarni bajarish bilan bog‘lig bo‘lgan jarayon
tovar harakati deyiladi. Uni tashkil etishda firmaning asosiy magsadi,
birinchidan, mahsulotni tezda, yagin masofa orqali va samarali usul bilan
o'z xaridoriga yetkazish; ikkinchidan, tovarning xaridori bilan ,,uchra-
shishiga® eng qulay sharoit yaratishdan iborat bo‘lishi shart. Tovar
harakatini rejalashtirishda, korxonalar tanlagan tovar sotish uslublariga
asoslaniladi. Ular quyidagi uch vslubdan biri bo*lishi mumkin:

— tovar ishlab chigaruvchi vositachilarsiz, to‘g ridan to'g‘r1 o‘zining
iste’molchisi bilan bog‘lanishi;

— tovarlarni mustaqil vositachi (firma)lar orqali sotish;

— aralash usul, ishlab chigaruvchi firma va vositachi savdo tashkiloti
sarmoyalari qatnashishi orqali,

Tovarlarning to‘g‘ridan to‘g‘ri ishlab chigaruvchi tomenidan
sotilishining yaxshi tomonlari va kamchiliklari ham bor. Firma o'z mah-
suloti savdosini to*la nazorat qiladi. Bunday usul bilan oddiy assortimentli
tovarlardan ko‘mir, o‘tin, neft mahsulotlari, tez buziluvchi non, sut, go*sht
va hokazolar sotilishi afzalroq hisoblanadi. Ammao golgan tovarlarning
sotilishida mustaqil vositachi — ulgurji yoki chakana savdo firmalari-
ning qatnashishi jahon tajribasida sinalgan samarali yo*ldir, Chun-
ki, ,,chumchugni ham qasseb so‘ysin® deganlaridek, bozorning haqiqiy
ahvolini, toshu tarozisini biluvchi — savdogardir. Unda alohida o‘ziga
x0s bozomi o‘rganish, xaridorlar bitan muloqotga kirisha olish va bozer
muvozanatini ushlab turish goidalarini bilish kabi qobiliyatlar bor.

Firma tovar harakatini ,,Marketing miks" jarayonida rejalashtirishda
quyidagilarga ahamiyat beradi:

- sotish strategiyasini tovar harakatiga bog‘lagan holda aniqlash;

— tovar harakati usullaridan va turlaridan barcha tovarlar va bozor
segmentlariga mosini tanlash;

— tovar harakati bo‘g‘inlari va umumiy masofani topish;

— tovar harakati zanjirida qatnashuvchilar — mustaqil vositachilarni
aniqlash;
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— tovar harakatiga rahbarlik tizimini yaratish;

— tovar harakatini tashkil etuvehi bosh bo‘g inini topish,

— tovar harakati turlaridan eng samaralisini tanlash va bir necha xili-
ni bog‘lab, bir-birim to*ldirtshini kozda tutish.

Tovar harakati gatnashuvchilari quyidagi vazifalami bajaradi: {shlab
chigarilgan mahsulotni tagsimlash va sotish; ishlab chiqarishga kerak-
li xomashyo va materiaflar tayyorlash; marketing tadqiqotlari o‘tkazish;
tovarlar iste’moichilari bilan to‘g‘ridan to‘g‘ri aloqa ornatish; oldi-
sotdi qilish uchun shartnomalar tuzish jarayonini tayyorlash; tovar-
ning iste’molchiga yetib borishini rag*batlantiruvchi siyosat yurg“izish;
tovar assartimentini rejalashtirishda gatnashish va yordamlashish, tavar
harakatini moliyaviy t2’minlash; sotilgan tovarlarga qo‘shimcha xiz.
mat uyushtirish; tovarlarni tashish; tovarlarni omborlarga joylash va
saqlash, tovarlarni sortlarga ajratish, kichik o‘ramalarga qadoglash,
tamg‘alash, o‘z savdo bitimini tuzishga tavakkal qilish, sotilgan tovar
bahosini aniglashda qatnashish va boshqalar. Ana shu ko'p girrali vazi-
falarni maxsus savdo firmaldrining bajarishi, tovar harakatidagi sarf-
xarajatlarning ancha yugori samara berishini ta’minlaydi. Vositachi
hamkorlarni tanlash hamma tovar ishlab chiqaruvchilar uchun muhim
davr hisoblanadi. Eng avvalo shunga ahamiyat berish kerakki, tanlab
olinayotgan vositachi bir vagtning o‘zida sizning firmangizning bozor-
dagi raqobatchisi bo‘lmasligi shart. Umumiy holatda vositachi firma-
lar ichidan sizning tovaringizni sotish bo‘yicha ixtisoslashganini tanlash
zarur. Yana vositachi firmaning bozordagi obro‘-¢’tibori — mavgeyiga
ahamiyat beriladi. Undan tashqari vositachi savdo firmasining moliya-
viy ahvoli ganday va qaysi bank bilan ishlaydi? Uning asosiy belgilari-
dan — savdo shoxobchalarining moddiy-texnikasi, joylashishi, sotuv-
chi xodimlarning malakasi va boshqalar. Oldin sinash uchun biror yil-
ga shartnoma tuziladi va vositachi savdo firmasi faoliyati har tomonla-
ma o‘rganiladi. Tovar ishlab chigaruvchi firma vakili, rahbart — menejeri
vositachini shaxsan o‘rganadi va uning shoxobchalariga boradi. Vosi-
tachilar iloji boricha ko*proq tanlanadi va ularni marketing - bozor das-
turlariga ahamiyat beriladi.

Ishlab chigaruvchi firma vositachi hamkor tanlagandan so‘ng, o°z
tovari harakatini quyidagi shakilardan birida (6. | -chizma) tashkil eti-
shi mumkin, Tovar harakati shaklini tanlashda uning xarajatlan quyi-
dagi formula bilan aniglanadi:
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T\'=T+Ol +OZ+Q.\"

T, — tovar harakati xarajatlari summasi,

T — transport xarajatlari;

0, — ombor xarajatlarining doimiy qismi;

0, - ombor xarajatlarining o‘zgaruvchan qismi,
@, — qolgan xarajatlar.

a) b)
Ishlab chiqaruvchi Ishiab chiqaruvchi ]
Chakana savdo — Ulgurii savdo
Oxirgi iste'molchi :| Chakana savdo ]
»]  Oxirgi iste’'molchi

d) €)
Ishiab chiqaruvchi Ishlab chigaruvchi
Savdo agenti " > Savdo agenti

Iste’molchi tashkilot | Distribyuter

L ! 1ste’molchi tashkilot

6.1-chizma. Vositachilar orqali tovar harakatini tashkil
etish shaklari

Tovar harakatlari xarajatlari uning sotish bahosiga sezilarli ta’sir
!(O‘rifatadi. Masalan, Amcrikada tovar harakatlari xarajatlari hajomi jami
ichki milliy mahsulotning 12-15 foizini tashkil etadi.
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6.2. Marketing—logistika

Logistika — fan sohasi bo‘lib, bozor munosabatlari sharoitida tovar
va xizmatlarni yaratish, ayirboshlash va iste’'mol qilish jarayonlarida
kuzatiladigan barcha xildagi oqimlar (yuk, axborot, moliyaviy, encr-
getik va xizmatlar)ni optimallashtirish magsadida tadqiq qilish meto-
dologiyasi, nazariyasi va uslublari majmuasidan iborat. Uning obyek-
ti sifatida tovarlar, shaxslar, axborotlar, texnologiyalar, engergiya,
moliya qabul qilingan. Logistika predmeti bo‘lib biznes — tadbirkor-
lik jarayonida (sohasida)gi oqimlar harakati va o°zgarishi hisoblanadi.
Logistikani go'llanilishining bosh magsadi — iste’molchiga tovar (xiz-
mat)ni yetkazib berish jarayonidagi yuqori darajali servis va shunga
zarur bo‘lgan xarajatlar: inson mehnati, moddiy va axborot resurslari
orasidagl mutanosiblikni ta’minlashdan iborat.

Logistika xarajatlari iqtisodiyot sohalariga qarab rivojlangan dav-
latlar resurlari aylanishida 10-30 % tashkil etmoqda. Hozir logistika
sanoatda, ijtimoiv sohalarda, matematikada qishloq xe‘jaligida, sav-
do, transport, tovar harakati, tovar omborlari tizimi, axborotlashtirish,
texnologiyalari va boshqa sohalarda go‘llanilmoqda. Shu bilan bir-
ga, marketing—logistka tovar harakati logistikasining asosiy qis-
mi be‘lib, tovarni yuk shaklida ishlab chigarish hududidan iste’mol
Jarayonigacha tanlab olingan yo‘l orqali yetkazib berish jarayonida-
gi ogimlarni tadgiq qilish va optimallashtirish bilan bog‘liq masala-
ning yechimini topadi. Marketing—logistika jarayont quyidagi bosqich
va element (unsur)lardan iborat: iste’molchilar talabini tadqiq ctish
va istigbolini aniglash, ragiblar takliflarini o‘rganish (benchmarking);
tovar sotilishini taxmin qilish {(prognoz}; tagsimotni (tovar harakatini)
rejalashtirish; fraxt; tovar ishlab chigarishga zarur bo‘lgan xomashyo
va materiallarni yctkazib berishga shartnomalarni imzolash; ularni
gabul gilish savdo tashkilotlari va xususiy tadbirkorlardan buyurtma-
lar olish; ishlab chiqarishni rejalashtirish; mahsulot ishlab chiqarish;
uning o‘ramasi; saqlash; jo‘natish; tashishni uyushtirish; servis — yet-
kazib berish va xaridorlarga xizmat ko‘rsatish.

Marketing-logistikani asosiy vazifalari {6.2-chizma).

— iste’molchilar talablari va buyurtmachilami tadqiq etishni uyushti-
rish va raqobatchilar takliftari benchmarkingi;
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— marketing—-logistikani axborot ta’minotini asoslash;

— tovar zaxiralarini saglash uchun korxona omborlart yoki ijarag
olinganiarini ishlatish variantlarini texnik-iqtisodiy asoslash;

— transport vositasini samarali turlarini tanlash;

— tovar tashishni optimal yo'lini tanlash;

—doimiy savdo vakolatxonasi yoki firma savdo xodimlatini vositach
korxonalar bilan ishini tashkil etish;

— tayyor mahsulotlarning omborlarda turadigan zaxiralarint anig
lash;

— iste’molchilar buyurtmalarini optimal hajmini aniglash va tagsimo
rejasini nazorat qilish.

Yetkazish servisi
[shiab
chigarish
onillari
% ogistika
Omborga taxlash
iri ) Marketing— ; ..
Kirish - Tashish logi t'kg Z‘a’f'm_ Chiqish
” ogrstixa tadgigoti ——
O‘rash, qadoglash
Lozistika . ..
xarﬁjatlari Iste’molchilar servisi

6.3-chizma. Marketing—logistika logistikaning kichik tizimi
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6.1-jadval

Marketing—logistika tizimining asosiy vazifalari

Marketing-logistika

. . osiy vazifalar
funksiyalari Asosly

Mahsulotga buyurima olish, axborot tizimini
rivojlantirish

Buyurtmalarni hisoblash

Axborot xizmatini tashkil etish

Kompyuterlar orqgali shartnomalar tuzish, tayyorlash,
bank ishlarini bajarish

Axborot 1a’minoti

Transport-ekspeditsiya omborini asosltash

Transport vositalarini tanlash va iste’'molchilarga tovar
yetkazib berish yo'lini belgilash

Buyurtma hajmini va ombor zaxirasini to‘ldirish
hajmini aniglash

Ombor zaxiralari nazorati

Kafolatli zaxirani ta’minlash

Zaxirani qisga muddatli prognozi

Taklash usulini tanlash

Tayyor mahsulotni
omborga taxlash

Transport vositasini tanlash

Maxsus ransportni lizinga olish yoki ishlatishni
asoslash

Transportni ijaraga olish

Eing mragqbay’ drgmsprordtae vw mearsihmtane Ao adly
tufish

Transportni to‘la quvvatidan foydalanish rejasini
tuzish

Tashish

Tovarlarni o‘rash operatsiyalarini tayyorlash
Texnik vosttalardan foydalanish

Tovarni o'rash birligi va hajmini, dizayni va
ishonchliligin aniglash

O'rama

Yuqoridagi va boshqa vazifalarning bajarilishi, markctmg—loglstlka
tlZImimng bosh magsadiga — iste’molchilarga tovarni yugori servis dara-

Jasida va optimal xarajatlar bilan yetkazib berishga erishishiga imkoni-
yat yaratadi,
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Servis darajasi iste’molchiga (bozorga) kerakli tovarni, aniq migdor-
da va yuqori sifat bilan kelishilgan narxda ko‘rsatilgan joyga oz vaqgtida
yetkazib berish bilan aniqlanadi.

Marketing-logistika tizimining samaradorligi (S,,) uning bosh maq-
sadiga erishish va umumiy tizimni yaratish hamda ishlatish xarajat (X,
lariga bog'lig.

F
St = X (F — foyda).

Firmaning wmumiy xarajatlani (X, ) tovarlarni jo‘natish-tashish
(X}, omborga taxlash doimiy sarf-xarajatlar (O ), uning o‘zgaruvchan
xarajatlari ((,,) va ayrim noxushliklar tufayli yo‘qotishlar (¥) bilan
ifodalanadi.

Xmi =Xr+ Ow:+ Y.

Tovarlarni yetkazib berish temir yo'l, havo yo‘li, avtomobil, suv
va truboprovod transportlaridan® foydalanish orgali amalga oshirilishi
mumkin. Transport vositalarini tanlashda, tovarlarni tashish xarajatlari
bilan birga, ularni saqlash va tashish tartibi (muddatlari), buzilib qolishi,
hajmi hisobga olinadi. Ammo transport vositalarini tanlashda muhim
masala, xarajatlar hisoblanadi. Ularning optimal hajmlari qaysi usullar
bilan tovarlarni iste’molchilarga yetkazib berish va transport vositala-
rini to‘g‘ri tanilash hamda ulardan to‘laqonli foyda olishga ko‘p daraja-
da bog‘lig.

Shu munosabat bilan tovarlami tashishda iste’'molchilarga yetkazib
berishga ularning eng kam buyurtmalari hajmi qancha bo‘lishligi muhim
omildir. Chunki transportni ishlatish samarasiga buyurtma hajmi, uning
eng kam miqgdori sezilarli ta’sir ko‘rsatadi.

Buyurtmaning eng kam hajmini (B;,) quyidagi formula orqali taxmi-
nan bilib olish mumkin.

_ Xy x100
(00— Oz~ Oy

By

Buyerda: X4, — buyurtma birligiga doimiy xarajatlar so‘m; f
0 'z, — O'zgaruvchan ishlab chigarish xarajatlari so‘m;
0z, — O*zgaruvchan sotish xarajatlari (sotish hajmidan %d8)-
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6.3. Ulgurji savdo

Ulgurji savdo ishlab chigaruvchi va iste’moichi (chakana sav-
do va tovarni oxirgi iste’molchilari) o‘rtasidagi umumlashgan vosita-
chi hisoblanadi. Ulgurji savdo firmalari tovami ishlab chigaruvehi yoki
boshqa vositachilardan ulgurjisiga sotib olib, o‘zining vazifalariga
muvofiq boshga vositachilar; chakana savdoe korxonalari yoki xususiy
savdo tadbirkorlariga, ishlab chiqaruvchi, Xizmat ko‘rsatuvchilarga yet-
kazib beradi.

Ulgugji savdoning tovar ishlab chiqaruvchilari uchun ahamyati:

Kichik biznes va xususiy tadbirkorlik bilan tovar ishlab chigaruv-
chilar moliyaviy jihatdan chegaralanganligi uchun tovarini sotishga
moliyavty imkoniyatlari yetishmaydi.

Agarda ulamning moliyaviy imkonivati bo‘lsa ham mablag'm ko‘proq
ishlab chigarishmi rivojlantirishga sarflaydilar.

Eng muhimi tovar ishlab chiqamvchilarning ko‘pchilig: savdo tartib-
qoidalarini yaxshi o‘zlashtirib olmaganlar.

Shuning uchun maxsus ulgurji savdo firmasi tovar ishlab chigaruy-
chilariga quyidagi xizmatlarni takhf etadi:

- tovar ishlab chigaruvchilamni ko' p xil tashvishlar — sotish jarayonini
tashkil etish, iste’'molchilar talablarini o‘rganish, ko‘p sonli chakana sav-
do tarmogqlari o‘miga fagat 1-2 ulgurji xaridorlarga hujjatlashtirish,

- ulgurji savdogar bir necha oylar ilgari buyurtma berad: va ishlab
chigaruvchi bemalol xavotirsiz o°z ishi bilan shug‘ullanadi;

- xavf-xatar kamayadi, ishlab chigaruvchi tovami firma omboridan
to‘g‘ri ulgurji savdo bazasiga yoki uning buyurtmasi bilan chakana sav-
doga yuboradi;

~ ulgurji savdogar tovarga vagtida yoki oldindan pul o*tkazadi, nati-
Jjada ishiab chigaruvchiga moliyaviy tanglik bo‘lmaydi.

Ulgurji savdoni maxsus firmalar (mulk shakiidan qat’iy nazar) tashkil
etadi. Shu bilan birga xususiy tadbirkorlar (diler, agent) ham ulgurji sav-
do bilan shug‘ullanadilar.

Ulgurji savdo quyidagi shaktlarda (6.4-chizma) tashkil etilishi mum-
kin.



Utgurji savdor tashkil etish shakllart

| ] ]

Ishlab chigarishdan .
to‘g'ridan w'g'n cha- Mustaqil ulgurji Xususiy tadbirkor
kana savdo firmasiga savdo firmalari ulgurji savdogarlar

(tranzit) sotish

] [ 1
Birjalar orqah Ko'rgazma-yarmarka Kim oshdi (auksion
ulgurji savdo ulgurji savdo ulgunji savdo

6.4-chizma. O‘zbekistonning hozirgi tovar bozorlaiida
tashkil etilgan wigurji savdo tizimi

Ulgutji savdoning eng muhim vazifalaridan biri — baholar o“zgarishi
bilan bog‘lig bo‘ladigan xavf-yatarlarni kcrakli tovar zaxiralarini shaki-
lantirish orgali oldini olishdan iborat. Shuning uchun mavsumiy ishlab
chiqarish bilan bog‘lig bo‘lgan, ayniqsa, qishlog xo‘jaligi mahsuletlari
saglanadigan omborlar sovutkichlar ularda, gayta ishlash shoxobchalari
mahsulotlarini saglashni tashkil ctish orqali ham bozordagi talab-taklif
mutanosibligiga imkoniyatlar yaratiladi.

Ulgurji savde firmalari (bazalar) tovar assortimentlari bo'yicha
ixtisoslashgan va universal bo‘lishi mumkin. Ozig-ovqat tovarlari
bo‘yicha ko'proq universal assortimentli yoki ixtisoslashgan (sovut-
kichlar, kartofel, meva va sabzavot) omborlariga cga bo‘lgan bo'lishi
mumkin.

Noozig-ovqat tovarlari ulgurji savdosi bilan shug‘ullanuvchi firma-
lar: tovar guruhlari: gazlama, oyoq kiyimlar, bosh kiyimlar, trikotaj,
tayyor kiyimlar, atir-upa, attorlik, xo‘jalik moliari, madanty mollar, zar-
garlik buyumlari, sport tovarlari, turizm tovarlari, video texnika, qurilish
tovarlari va ularning ixtisoslashgan guruh-tovarlari bo*yicha ham tash-
kil etitmoqgda.

Ulgurji savdo umumlashgan vesitachi hisoblanadi va quyidagi
vazifalarni bajaradi:

— chakana savdoga ishlab chigarish firmalarining tor assortimentiod
kengaytirib taklif etadi;

— katta hajmda tovar sotib olib, muomala xarajatlarini kamaytiradi;
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- yuqori malakali tovarshunos va marketologlar bilan tovarlar hozo-
rini chuqur o'rganadi;

— tovarlamni saqlaydi va kerakli tovar zaxiratarini shakllantiradi;

— ishiab chigaruvchilar va chakana savdo o‘rtasida mustahkam aloga
bog‘laydi, ularga moliyaviy yordamlashadi va boshqalar.

Ulgurjisiga facliyat ko‘rsatish tovar ishlab chigaruvchilar, tijoratchi
firmalar, agent va brokerlar orqali amalga oshirilishi mumkin.

Ishlab chigaruvchi korxonalar ulgurji savdoe facliyatint maxsus bo‘lim
yoki firmalar tashkil etish orqali amalga oshiradi.

Ulguriji savdo bilan shug‘ullanuvchi maxsus tijorat firmalari — ulgurii
savdo bazalari, omborlari va tovar birjalari shaklida, xususiy, hissadorlik,
qo‘shma yoki davlat mulkiga asoslangan bo'lishlan muomkin.

Ulgurji savdo bazasi mustagqil faoliyat ko‘rsatuvchi, maxsus ombor
xo‘jaligiga va malakali xodimlarga cga bo‘lgan firma mavqeyida ish-
laydi. U tovar assortimentlarini gabul qilish, saqlash va iste’'molchilarga
yetkazib berish jarayonini tashkil etadi. Ulgurji savdoni tashkil etishda
tovarlar bazalar orqali yoki ularning topshirig’i bilan ishlab chigarish-
dan to‘g ridan to‘g‘ri istc’molchi firmaga (tranzit usuli) yetkazib berilishi
mumkin. Ammo ulgurji savdo bazalarining tovar harakati va sotilishini
tashkil gilishdagi ahamiyati beqiyosdir. Ularning faoliyat ko‘rsatishlari
uchun obycktiv zaruriyatiar mavjud. Sanoat ishlab chiqarishining rivojla-
nish qonuniyati ular faclivatining ixtisoslashtirilishi asoslanadi va tovar-
lar ko‘p korxonalarda tor assortimentlt bo‘ladi. Chakana savdo uchun
esa aholiga mo‘l-ko‘l, universal assortimentli tovarlar taklif etish zamo-
naviy marketing talabidir. Shuning uchun rivojlangan davlatiarda (6.5-
chizma) ulgurji savdo quyidagi shakllarda amalga oshirilmoqda. Ulgur-
Ji savdo bazalari ana shu tor ishlab chigarish assortimentidan keng, uni-
versal savdo assortimentini shakllantiradi. Tovar birjalarining ulgurj:
savdo bazalaridan farqi, ular tovarlarni sotib olish va gayta sotish bilan
shug‘ullanmaydi, ombor xo‘jaliklari ham yo‘q, ular faqat vositachilik
qiladilar. Agent va brokerlar vositachilik ishini bajaradilar, ammo mod-
diy javobgarlikni bo‘yinlariga olmaydilar. Agentlar ishlab chigarish fir-
malarida va ulgurji savdo bazalarida ishlashadi. Brokerlar tovar birjalari-
d_a asosly 0°rinni egallaydilar. Brokerlar joyi birjada tanlov asosida sotila-
di, ular, 0°z faoliyatlari uchun sotiladigan tovar hajmidan haq oladilar,

. Diler — mustaqil kichik vositachi — tadbirkor bo'lib, oldi-sotdi ishla-
1ni bajaradi va moddiy javobgarlikka cga.
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6.5-chizma. Ulgurji savdo tizimi

6.4, Chakana savdo

6.4.1. Chakana savdoning mohiyati

Chakana savdo aholiga to‘g‘ridan to‘g‘ri tovar sotish va xizmat gilish
bilan bog‘liq bo‘lgan tadbirkorlik facliyatini o'z ichiga ofadi. Chakana
savdo tovarlar assortimentining shakllanishida qatnashadi, xaridorlar-
ga tovarlar sifat ko‘rsatkichlari to'g‘risida axborotlar beradi, tovarlar-
ni saglash, go*shimcha ishlash, baholarini o‘matish va boshqa vazifalar-
i bajaradi. Natijada tovarlarning oxirgi iste’molchilari bilan oldi-sotdi
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shartnomasini bajaradi. Chakana savdo mulkchilik - shakli, usuli va xiz-
mat ko‘rsatishlari bilan turlanadi. Xususiy, ijara va qo‘shma mulklarga
asoslangan chakana savdo hozir barcha mamlakatlarda, shu jumladan,
bizda ham faoliyat ko‘rsatmoqda. Chakana savdoning moddiy-texnika
asosini do‘konlar, univermaglar, ixtisoslashgan do‘konlar, supermar-
ketlar, oshxonalar va ko‘pchilik mayda shoxobchalar tashkil etadi. Ular
ichida ba’zilariga to‘xtalib o‘tishni lozim topdik. Universal do‘konning
savdo maydoni 400 kv. metrdan ko‘proq bo‘lib, u asosan noozig-ovqat
tovarlari bilan savdo qiladi. Katta qishloglar, tuman markazlari va sha-
harlarda tashkil etiladi. Uning asosiy assortimenti gazlama, attorlik
buyumlari, kiyim-kechak, trikotaj tovarlaridan boshlanib, savdo maydo-
ni va joylashgan yeriga qarab boshqa tovar guruhlarini, hatto ozig-ovqat-
larni ham o'z ichiga olishi mumkin. Univermag noozig-ovgat tovar-
lari chakana savdosida bosh do‘kon hisoblanadi. Uning assortimentiga
garab, boshqa do*konlar o°z tovar assortimentini shakllantiradi. Univer-
mag o'zining tovar sotish texnologiyasi va xizmat ko‘rsatish uslubi bilan
boshga dokonlarga o‘rnak va namuna bo‘lishi shart.

“Supermarket“ning savdo amaliyotiga kirtb kelishi (AQSHda bosh-
lanib) marketing faolivatining shakllanishi va rivojlanishi bilan cham-
barchas bog‘liq. Bozorda tovarlarni sctish muammosining kun tarti-
biga qo‘yilishi, ,,sotuvchi bozoridan* ,xaridor bozori“ga o‘tish kunda-
lik ehtiyoj tovarlari chakana savdosida yangi bosqichga o*tishni tagozo
etdi. U , Supermarket” turidagi do‘kon, ya’ni o‘ta yangi bozor, savdoni
tashkil ctishat o'z zinamasiea. aladi. ,Sugemarket” savda wmaydant 404
kv. metrdan ko'p bo‘lgan va asosan, universal assortimentli ozig-ovgat-
lar hamda ular bilan birga sotib olinadigan noozig-ovqat tovarlari bilan
savdoning eng rivojlangan usullanm qo‘llovchi, fagat 0°z-o‘ziga xizmat,
yangi texnika va texnologiya asosida ishni tashkil etuvchi do‘kon hisob-
lanadi. U asosan katta gishloglarda va shaharlarda tashkil etiladi. Max-
sus do‘konlar davr talabi bilan ko'prog shaharlarda tashkil etilmoqda.
Ular tovar guruhiga va xizmat qilish usuliga garab farqianadi. Masalan,
»X0‘jalik mollari, . Madaniy mollar”, ,Non*, ,.Sut*, ,,Uy-ro‘zg‘or mol-
lari®, , Sport”, ,, Turist", ,,Avtomobil“ va boshga turda tashkil ctiladi. Cha-
kana savdo tarmoqlarining bosh vazifasi aholiga tovar va xizmatlarni
xarid qilishlari uchun zarur qulayliklar yaratishdan iborat.

Marketing tizimida to‘g‘ridan to'g‘ri savdo korxonalarida
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rejalashtirilib, amalga oshiriladigan mustaqil tadbirlar ye‘nalishi -
»Merchendayzing“ deyiladi. Unga xaridorlarning o‘z-o‘ziga xizmat
qilishi va boshga rivojlangan tovar sotish usullari, tovar o‘ramalarini
xaridorlarga keng miqyosda axborotlar berishga qaratish, moslashtirilgan
baho strategiyasini olib borish, do‘konlar ichki reklamasi, qo‘shimcha
xizmatlarni ko‘paytirish, talabni rag‘batlantirish kabilar kiradi. Mer-
chendayzingning vositalari va tadbirlari do'kon savdo maydonlaridan
to‘la foydalanish va yuqori darajada rentabellikka erishishni ko‘zda tuta-
di. Masalan, zamonaviy ,,Supermarket“larda savdo faoliyatining muvaf-
fagiyati, qaysi tovar uning assortimentiga qo‘shilganligi, qayerda va
qanday qo‘yilganligi, tovar bo‘limining joylashishi, xaridorlar haraka-
ti (oqimi)ning savdo maydonida boshqarilishi hamda iste’'molchilar psi-
xologiyasini bilish kabilarga bog‘liq. Natijada har bir metr savdo may-
donida ko rsatilayotgan tovarlar va doimo do‘konning jami savdo may-
donidan samaraliroq foydalanish to‘g‘risida so‘z boradi.

Savdodagi marketing bo‘yicha mutaxassis ,,Merchendayzer —
bozomi, tovarni, rentabellik masalalarini, foyda va boshgarishni yax-
shi bilishi kerak. U tovami ishlab chiqarish texnologiyasini va undagi
o‘zgarishlarni bilishi talab etiladi. Merchendayzerni ko‘z oldida tovarni
faqat bahosidagi farqdangina (ulgurjisiga olingan va chakanasiga soti-
layotgan) foyda kelishi emas, balki uning ko‘preq aylanishidan va savdo
maydonida uzluksiz bo‘lishiga ham bog‘liq bo‘ladigan omillar bo‘lishi
shart. Marketingdagi savdo strategiyasi doimo rivojlanib, yangi-yangi
shakl va uslublarni yaratib turadi.

Masalan, Yaponiyada xaridorlar bilan ishlashga ko*p ahamiyat beri-
ladi. ,Xaridor — podsho, uning hamma xohishi bajarilishi shart"
degan ,,oltin qoidaga® ko‘pchilik kompaniyalar rioya giladi, Tokioda-
gl ,.Masuya™ nomli universal mollar do‘konida ,,sotuvchi gizlar har bir
Kirib kelayotgan xaridorga yarim egilib, u xarid qilgandan keyin esa,
yana to‘liq bukilib ta’zim qilishlari odatga kiritilgan.

Zamonaviy xaridor tovarni bozordagi sotish jarayonida va uning ish-
latilish1 davrida tug*dirilgan qulayliklarga — servisga katta ahamiyat ber-
moqda. Rivojlangan mamlakatlarda yangidan yangi sotish usullari —
videojumallar, videomagnitofonlar va kompyuterlar , Telernarket”,
,-Radiomarket", uyali telefonlar va Internet orqali tovarlar savdosini tash-
kil etish kengayib bormoqgda.
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6.4.2. Do‘konlar savdo maydoniarini jihozlash usullari

Ayrim xonalarning joylashuvi va o‘zaro bog‘ligligi umuman do‘kon
tuzilishini belgilaydi.

Do‘kon binolarining tuzilishi zamonaviy texnologiyani jory etish
asosida ishlab chigilishi, ya'ni konteynerchalar qo*llash negizida mah-
sulot yetkazib beruvchilardan do‘kongacha to‘ppa-to‘g’ri yvagona tex-
nologiya zanjirini yaratishga imkon berishi lozim.

Do‘kon asosan quyidagi: savdo maydoni, tovarlarni qabul gilish, sag-
lash, sotishga tayyorlash, yordamchi, ma’'muriy-maishiy va texnik xiz-
mat ko‘rsatish xonalariga ega bo‘lishi shart. Do‘konning ana shu xona-
lan o‘rtasida muayyan funksional aloga mavjud. Bunday aloqa texnolo-
giya jarayonining eng kam mehnat sarflagan holda kechishini ta’minlashi
fozim. Funksional aloqadorlikni maxsus shak! yordamida grafik tarzda
ifodalash mumkin. Bunga muvofiq ayrim xonalar yagona texnologiya
zanjirini hosil gilish uchun joylashtiriladi. Tovarlar yuk tushirish may-
donidan gabul qilib olish bo‘limiga kelib tushadi. So‘ng qabul qilib olish
bo‘limidan saqlash binolariga yuboriladi, Bu yerdan sotishga tayyorlan-
gan tovar savdo maydoniga olib kelinadi. Tovarlarning bir qismi oraliqda
saglanmasdan to‘ppa-to‘g‘nt emborga yuboriladi. Tovarlaming bu gismi
yuklash joyidan tovarlami gabul qilib olish xonasiga hamda bevosita sav-
do maydeniga olib kelinadi.

Do“kondagi texnologiya jarayoni uning binosining arxitekturaviy
tuzilishini belgilashi lozim. Do‘kon ayrim xonalarining to‘g‘ri joylashu-
vi tovarlarning eng qisqa yo'llar bilan harakat gilishini ta’minlaydi va
tovar sotish maydonining omborlar va boshqa xonalarni kesib o‘tishini
istisno qiladi:

— savdo maydonlari tovartarni sotishga tayyorlash xonalari, ombor-
lar bilan texnologik bog‘langan bo‘lishi lozim; bunda zarur bo‘lib qolgan
hollarda boshqa xonalardan ularni ajratib go‘yish mumkin bo‘ladi;

—ma’muriy, maishiy, yordamchi va texnik binolarga o“tish yo*laklarn-
ni savdo maydonlari hamda omborlar va tovarlarni sotishga tayyorlash
xonalari orgali otadigan qilib loyihalashga yo‘l go*yilmaydi;

— tovar saqlash xonalarida yo‘laklar bo‘lmasligi lozim;

- tovar qabul qilib olinadigan xonalarni imkon boricha tovar saglash
xonalariga yaqinroq joylashtinish maqsadga muvofigdir.

Tovar qabul qilib olinadigan xonalar bilan ombor va savdo maydo-
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ni o‘rtasidagi eshiklar oldida ostona qo‘yilmaydi. Chunki u ichki trans-
port ishiga to*sqinkik giladi. Estiklar va yo©laklar eni transport vositalan
gabantlariga muvofiq bo‘lishi kerak.

Texnologiya jarayonini to‘g‘ri tashkil etish va do‘konlar ishining
yuksak iqtisodiy samaradorligini ta’minlashda savdo maydonini ratsio-
nal rejalashtirish hal qiluvehi o‘rin o‘ynaydi. Chunki bu yerda asosiy tex-
nologiya jarayoni sodir bo*ladi, ya’ni tovarlar sotiladi. Shu boisdan sav-
do maydonining ichki tuzilishi tovarlar hamda xaridorlarning to‘xtovsiz
harakat qilishiga imkon berishi lozim.

Savdo maydonining hajmi {eni, uzunasi) jihozlarni to*g*ri joylash-
tirish uchun yetarli bo‘lmog‘i kerak. Tajriba shumi ko‘rsatmoqdaki,
savdo maydonining eni bilan uzunasi o‘rtasidagi eng qulay nisbat 1 :2,
ya'nt 1 {eni), 2 (uzunasi)ga yoki aksincha nisbatda bo‘ladi. Bunda sav-
do maydonining eni yoki uzunasi kamida 6 metr bo‘lishi lozim,

Ma’lumki, savdo maydonining tuzilishi birinchi galda unda qo‘l-
laniladigan tovar sotish usuliga bog'lig. Tovar sotishning an’anaviy usul-
laridan foydalanilganda chakana savdo korxonalarida savdo-texnologiya
jihozlarini asosan savdo maydonining yalang devorlari bo‘ylab joylash-
tirishning chizigli shakli go‘llanilar edi. Bunday do‘konlarda savdo may-
donidan yaxshi foydalanilmaydi (markazidagi hamda deraza oynalan
yonidagi maydon foydalanilmay), butun tovar assortimentini ko‘rsatish
uchun shareit yaratilmaydi. Ammo o°ziga-0'zi xizmat ko‘rsatish, tovar-
lami yoyib-sotib, namunalarini qo‘yib sotish singari tovar sotishning
ilg*or usullaridan foydalanish savde maydonini boshqacha rejalashtirish-
ni talab qiladi.

Butun savdo maydoni bo'ylab jihozlarni chizigli rejalashtirish amal-
da go'llanib borilmoqda.

Tovar sotishning ilg'or texnologiyasini joriy etishni nazarda tutib,
do‘konlar savdo maydonlarint quyidagi talablar asosida rejalashtirish
lozim:

— birinchidan, savdo maydonida harakat qilishda, tovarlami ko‘rish
va tanlab olish chog‘ida xaridorlar uchun eng ko'p qulaylik yaratish,

— ikkinchidan, hisob-kitob berishda navbat kutib qolishga yo‘l
qo‘ymaslik;

~ uchinchidan, xodimlarning mehnat qilishi uchun qulay sharoit
yaratish va savdo maydonidagi tovarlarni yordamchi xonalardagi tovar-
lar bilan to‘ldirib turish;
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— to‘rtinchidan, savdo maydonidan yanada samarali foydalanish;

— beshinchidan, yuqori darajada ishlash qobiliyatiga erishish.

Bu do‘konlarning texnologik tuzilishida devor oldi jihozlari yalang
devorlar bo‘ylab, o‘rtaga qo‘yiladigan jihozlar esa bir necha yondosh
chiziqlar ko‘rinishida savdo maydonlarida joylashtirilgan.

Xaridorlar navbat kutib golishiga yo'l qo‘yilmasligi uchun hisob-ki-
tob bo‘g‘ini quyidagi tartibda rcjalashtiriladi:

1) kassalar savdo maydonidan chiqadigan joyga o*matiladi;

2) kassalar yonidagi yo‘laklar xaridorlarning bir tomonlama harakat
qilishini ta’minlaydi;

3) kassalar odatda kontrolyor-kassirlarning savdo maydoniga garab
o‘tirishini hamda savdo maydonini yaxshi kuzatishini ta’minlaydigan
darajada joylashtiriladi;

4) xaridorlar ogimi kontrolyor-kassiming chap tomonidan o‘tadi.
Bunda kassir o‘ng qo‘li bilan kassa apparatida chek bosadi, chap qo‘li
bilan esa tanlab olingan tovarlami tekshiradi va pul gabul qilib oladi;

5) hisob-kitob bo‘g‘ini maydoni taxminan savdo maydonining 8-12
foizim egallaydi.

Xaridorlar soat strelkasiga qarama-qarshi harakat qilishlari shart. Bu
talabga amal qilishning boisi shundaki, birinchidan, aksariyat kishilar o‘z
tabiatiga ko‘ra shu yo'nalishda harakat qilishga moyildirlar, ikkinchidan,
ko‘pgina kishilarning o‘ng qo°li chap qo‘liga qaraganda kuchlirogdir. U
chap go‘lida xarid qilish savatchasini ko‘tarib o‘tadi. Shuningdek, xari-
dor orqaga qayrilmasdan tovarlarni tokchalardan o‘ng qo‘li bilan olishi
mumkin.

Oziq ovqat do‘konlarida gastronomiya tovarlarini sotishga mo‘ljal-
langan yakka tartibda xizmat ko‘rsatish peshtaxtasi savdo maydonining
ichkarisiga joylashtiriladi. Bu peshtaxta orqali berilgan tovarlar haqi kon-
trolyor-kassirga to‘lanadi, buning uchun o‘rov qog*ozida (sotuvehi tovar-
ni shu qog‘ozga o‘rab beradi) xarid gilingan tovarning narxi yozilgan
bo‘ladi. Bu usul hozirgi vaqtda keng go*llanilmogda.

6.4.3. Chakana savdo jarayoni va madaniyati

Tovar harakatining umumiy yagona zanjirida chakana savdoning
texnologiya jarayonliari mulmm halga hisoblanadi. Chunki xalq iste’meli
tovarlarini ishlab chiqarish korxonasidan iste’molchilarga yetkazib berish
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jarayonida tovarlarni tanlash va aholining shu tovarlarga o‘sib borayot-
gan chtiyojlarini qondirish uchun eng zarur shart-sharoitlar xuddi ana
shu chakana savdo korxonalarida yaratilishi lozim. Aholiga savdo xiz-
mati ko‘rsatishning sifati, ya’ni savdo madaniyati chakana savdodagi
texnologiya jarayonlarini, aynigsa, tovar sotishni tashkil ctish darajasiga
bog*liqdir, shu sababli chakana savdo korxonalarining butun savdo fao-
liyati shu vazifaga bo'ysundiriladi.

Savdo madaniyati — keng tushunchadir. Iste’molchi to*g‘risida china-
kam chuqur, har tomonlama g‘amxo*rlik qilish uning asosi hisoblanadi.

Xaridorlarga yuksak madaniyatli xizmat ko‘rsatish uchun savdoni
aholining tovariarga bo‘lgan ehtivojini to‘laroq darajada qondiradigan va
muomala chigimlarint qisqartiradigan, ya’ni tovar sotib olishga ketadi-
gan vaqtni kamaytiradigan qilib tashkil etish lozim.

Savdo madaniyati, ya'ni aholiga savdo xizmati ko‘rsatish sifati ko*p-
gina omillarga bog‘liq. Bu omillar birinchi navbatda aholiga zarur bo‘l-
gan keng assortimentdagi va yugorj sifatli tovarlarning do‘konlarda bo*li-
shini, shuningdek, savdo-texnologiya jihozlari bilan yaxshi ta’minlangan
yirik, zamonaviy do'konlarning keng tarmog"i bo‘lishini bildiradi.

Savdo madaniyati deyilganda xaridorga xushmuomalada bo‘lishni
ham, xizmat ko‘rsatishning ilg‘or usullarini jory etishni ham, sav-
do maydonini bezash, did bilan jihozlashni ham, do‘konlaming aholi
uchun qulay ish vaqtlarini ham tushunmoq kerak. Savdo xizmati sifa-
tini oshirish, xaridorlarga maslahatlar berish, tovarfarning namunalari-
ni harakatda ko‘rsatish, reklama va axborotning turli shakllarini rivojlan-
tirish yo‘li bilan tovar tanlab olishda xaridorlarga yordam berishni ham
taqozo ctadi. Mollami uyga eltib berish, buyurtma gabul qilish, gazlama-
larnt bichib berish va shu kabi go“shimcha xizmatlar ko‘rsatish ham sav-
do madaniyatining darajasini belgilaydi.

Tovar sotishning ilg‘or usullarini keng ko‘tamda joriy qilish negizida
chakana savdoning texnologiya jarayonini deimo takomillashtirib, xari-
dorlar uchun qulaylik yaratib berish bilan birga tovar muomalasi sohasi-
dagi moddiy va mehnat chigimlarini tejashni gqo*shib olib borish aholiga
savdo xizmati ko“rsatish sifatini oshirishning muhim garovidir.

Chakana savdo madaniyati do‘konning texnologiya jarayoni tashkil
etilishidan boshlanadi. Umuman olganda do‘konning texnologiyasi bir
butun jarayondan iborat. Ammo uni samarali tashkil etish nuqtayi nazari-
dan asosiy va yordamchi jarayonlarga bo‘lish gabul gilingan.
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Tovar sotish-har qanday do‘konning asosiy vazifasidir, Shu sababli
tovar sotish asosiy texnologiya jarayoni hisoblanadi. Boshga xizmatlar-
ning hammasi yordamchi jarayonlarga kiradi.

Asosiy texnologiya jarayoni, ya'ni tovar sotish quyidagi tarkibiy
qismlarni o*z ichiga oladi:

1) tovami tavsiya qilish;

2) xaridorlarga maslahat berish;

3) tovarni uning qo‘liga topshirish;

4) hisob-kitob gilish.

Yordamchi texnologiya jarayonining quyidagi tarkibiy qismlari bor:

1) tovar gabul qilish;

2) tovarni tashib olish va saglash uchun joylash;

3) tovarlarni sotishga tayyorlash.

Yordamchi texnologiya jarayoni asosiy jarayonni oqilona tashkil
gilish uchun sharoit yaratadi. Shu sababli yordamchi texnologiya jara-
yonining hajmi va mazmuni ko‘p jihatdan asosiy jarayonga bog'liqdir.

Yordamchi texnologiya jarayonining asosiy tarkibiy gismlari do‘kon-
ning umumiy texnologiya jarayoniga uzviy ravishda taalluglidir. Yor-
damchi texnologiya jarayoni asosiy jarayonga xalaqit bermasligi, shu-
ningdek do‘konlar yordamchi jarayonning eng zarur gisminigina baja-
rishlari lozim. Buning uchun sanoat korxonalari va ulgurii bazalar tovar-
lamni chakana savdo tarmog‘iga sotish uchun to‘laroq darajada tayyor
holda yetkazib berishga majburdirlar,

Do‘konning texnologiya jarayonini tashkil etishda quyidagi talablar
hisobga olinishi zarur:

1) tovarlarning iste’mol gqiymat: to‘la saqlanishi;

2) tanlab olingan texnologiya variantining fan-texnika taraqgiyoti
hozirgi zamon darajasiga mos kelishi;

3) texnologiya jarayonini tashkil etish uchun gilingan sarflaming iqti-
sodiy samaradorligi;

4) jonli mehnatni tejash, xodimlaming yuksak mehnat unumdorligini
ta’minlash va og‘ir jismoniy mchnatni tugatish.

Tovarlaming iste’mol giymatini to‘la saglash talabi do‘konning tex-
nologiya jarayonini tanlashda omborlarda va savdo maydonida tovarlar-
ning to‘g*r saglanishini ta’minlaydigan muhitai vujudga keltirish magsa-
dini ko‘zda tutadi.

Tanlangan texnologiya fan-texnika taraqqiyvotining hozirgi zamon
darajasiga muvofiq bo‘lishi ham muhimdir,
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Chakana savdo texnologiyasi hech qachon doimiy bo'lmaydj, shu
sababli uni fan-texnika yutuglariga muvofiq ravishda takomillaghtirib
borish zarur. Savdo-texnologiya jihozlarini doimo takomillashtiriy bor-
ish barcha yangi texnologiya yechimlarini bajarish imkonini berag;,

Ammo chakana savdo texnologiyasining fan-texnika taraggiyoti-
ning rivojlanish darajasiga muvofiq bo‘lishi uchun tobora takomj|lash-
tirib borilayotgan jihozlarning tcxnologiyani rivojlantirishga ta’sir o°t-
kazishigina emas, shu bilan birga rivojlanib borayotgan texnologijya-
ning jihozlarni yaxshilashga ta’siri ham zarurdir. Texnologiyani o'z-
gartirishda jihozlarning o‘zgarishi hal qiluvchi rol o*ynaydi, yaxshi
jihozlar csa texnologiya talablari ta’siri ostida vujudga keladi.

Eng zamonaviy jihozlardan foydalanishning samaradorligi birinchi
navbatda savdo jarayonida gabul etilgan texnologiyada mazkur jihozlar-
dan naqadar samarali foydalanish imkonini berishga bog‘liq ekapligini
tajriba ko‘rsatib turibdi,

Do‘konning texnologiya ja;ayonini tashkil etishda jonli mehpat va
buyumlashgan mehnat sarfining igtisodiy samaradorligi talabi eng kam
mehnat sarflab, savdo maydoni bar kvadrat metrida sotish hajmipj ko*-
paytirish va xaridorlar vaqtini tejash yo'li bilan eng ko‘p igtisodiy samara-
ga erishish magsadini ko‘zlaydi.

Bu talabning mohiyatini tushunish uchun chakana savdodagj jonli
mehnat va buyumlashgan mehnat sarfining samaradorligt do‘konlammg
texnologiya jarayonini tashkil etish darajasiga bog'lig ekanligini ta*kidlab
o‘tish lozim.

Do‘konning texnologiyasi quyidagilarga katta ta’sir o‘tkazadi:

a) aholining tovar sotib olish sharoitlariga, aynigsa xaridorning tovar
sotib olishga ketadigan vaqtiga;

b) do‘kon xodimlari mehnatining tashkil etilish darajasiga, ish vaqti
sarfiga, shuningdek, ular ishining og‘ir-yengilligiga;

d) mehnat unumdorligiga, asosiy fondlardan foydalanishga, binoba-
rin, dokonning iqtisodiy samaradorligiga;

¢) do‘kon binosining konstruktiv yechimiga.

Ana shu vaziyatlar hisobga olingan holda do‘konning texnolggiyasi
ishchi kuchi, mehnat qurollari (jihozlari) va buyumlarining o‘zaro ty*sirini
g'oyat samarali tashkil ctishga erishib, shu tariga oldi-sotdi jarayonida
jonli va buyumlashgan mehnatni eng kam sarf qilib, eng ko‘p iqysodiy
samaradorlikni qo‘lga kiritishga qaratilishi lozim.
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Eng yangi texnologiyani qo‘llashdan ko‘riladigan naf xodimlarning
mechnat unumdorligini oshirish hisobiga jonli mehnat sarfini kamay-
tirishdan iborat bo'lmog‘i kerak. Shu sababli do‘kon texnologiyasini
ishlab chiqishda tovar harakati texnologiyasini ham hisobga olish zarur.
Bunda tara jihozlardan, konteyner va paddonlardan foydalanish asosida
tovar yetkazib beruvchidan do‘kongacha bevosita texnologiya zanjirini
vijudga keltirishga yordam benladi. Shu tufayli tovarlarni do‘koen ichida
tashish imkon boricha gorizontal yoki yotiq usulda tashkil etilishi lozim.
Omborlar savdo maydoni bilan bir sathda barpo etilishi kerak. Tovar va
xaridorlaming harakat yo'li bir-biri bilan kesishishiga, shuningdek, tovar
harakatining muqobil bo‘lishiga yo'l go‘ymaslik zarar,

6.4.4. Chakana savdoda tovar sotish usullari

Chakana savdoda tovar sotish jarayoni. Chakana savdo jarayoni —
aholining tovar xarid qilishini ta’minlaydigan usullar yig‘indisidan ibo-
rat. Tovar sotish chakana savdodagi asosiy texnologiya jarayoni hisobla-
nadi. Hozirgi vaqtda chakana savdoda tovar sotishning quyidagi usullari
go'llanilmoqda:

- tovami peshtaxta orgali sotish;

— tovarni xaridorlar 0°ziga o0*zi xizmat giladigan usulda sotish;

— tovarni ochiq yoyib qo‘yib sotish;

— tovar namunalarini ko‘rsatib sotish;

— tovarni iste’molchi buyurtmasiga muvofiq to‘g‘ridan tog’ri sotish.

Tovarni peshtaxta orgali sotish - tovar sotishning odatdagi usuli
bo‘lib, unda xaridorlarga xizmat qilish jarayonining deyarli hamma aso-
sty elementlari, chunonchi: tovarlarni ko‘rsatish va uning assortimenti
bilan tanishtirish, hisob-kitob gilish va haqi to‘langan tovarni topshirish
ishlarini peshtaxta yonida turgan sotuvchi bajaradi.

Xaridorlar o‘ziga-o‘zi xizmat qilishi asosida tovar sotish usulida,
savdo maydoni devorlari yoniga hamda o‘riasiga terib qo‘yilgan hamma
tovarlar yoniga xaridorlar bemalol borib, mustaqil tanlab olib, inventar
korzinalar yoki aravachalarga o‘zlari solishiari mumkin, tovaming hagqi
de‘kondan chigaverishdagi vagona hisob-kitob joyida to‘lanadi.

Bu usul kesish va tortishni talab qiladigan tovarlarni xaridorlar ko‘z
oldida, o‘ziga-o‘zi xizmat ko‘rsatish maydonidagi xizmat peshtaxta-
81 yonida sotuvchilar tomonidan muayyan miqdorda sotishni istisno gil-
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maydi. Bunda ham sotib olingan hamma tovarning haqi yagona hisob-ki-
tob joyida to‘lanishi lozim.

Tovarni ochiq yoyib qo‘yib sotishda xaridoriar sotuvchining ish
joyiga ochiq yoyib qo‘yilgan tovarlar yoniga bemalol borib mustaqil
tanishishlari, sotuvchining maslahati va yordami bilan o‘zlariga kerak-
11 tovarni tanlab olishlari mumkin, tanlab olingan tovarning haqi o‘rash-
Jjoylash stolida yoki bevosita sotuvchining ish stolida to‘lanadi.

Tanlab olishda sotuvchining ishtiroki (o‘lchash va kesish, buyumni
ishlatib tekshirib ko‘rish, undan foydalanish qoidalari to‘g risida masla-
hat berish va hokazo) talab qilinadigan tovarlarni sotishda shu usulni
qo‘Hash tavsiya etiladi.

Xaridorlar o'ziga-0'zi xizmat giladigan usulda bo‘lgani kabi tovar-
larni ochiq yoyib qo‘yib sotishda ham tovarlar savdo zaliga sotish uchun
to‘la tayyor holda chiqarifadi.

Sotuvchining ish stoliga tovarlar kassetalarda peshtaxtaga yoyib
qo‘yiladi yoki devor yonidagi va sgvdo maydoni o‘rtasidagi jihoz, stellaj,
taglik, ilgak, kronshteyn va shu kabilarga osib, joylab qgo‘yiladi.

Tovarlarning namunalarini Kko‘rsatib sotish usuli, sharoitida
xaridor savdo maydoniga qo'yilgan namunalarga qarab o‘ziga kerak-
li tovarlarni mustagil ravishda yoki sotuvchi yordamida tanlaydi, uning
haqini to‘lagandan keyin tegishli tovarni bevosita magazindan oladi
yoki go‘shimcha haq evaziga uyiga eltib berishga buyurtma beradi. Ana
shu usulni katta hajmdagi mebel, sovutgich, kir yuvish mashinasi, tikuy
mashinasi va ro‘zg‘or elcktr mashinalari, elektr yoritkich, armaturalar
uchun shisha buyumlar, motosikl, motoroller, metall va plastmassa qayiq,
gayiq motori, chodir va gazlamalar sotishda tavsiya etish mumkin.

Bu usuldan foydalanilganda savdo maydonida mavjud tovarlar har
birining namunalari terib qo'‘yiladi. Xaridorlar zarur buyumlarni o‘zlari
tanlaydilar. Xaridorlarning istagiga muvofig, sotuvchilar tovarni tanlash-
da ularga yordam beradilar, ular giziqayotgan buyumning xususiyatlarini
tushuntiradilar va buyumlarni ishlatib ko‘rsatadilar.

Tovarni iste’melchining buyurtmasiga muvofiq to‘g‘ridan to‘g*-
ri sotish usulida xaridor o‘ziga kerakli tovarga do‘konning buyurt-
ma bo‘limi (stoli)da yoki sanoat korxonasi, qurilish, muassasa, dala
shiyponi, chorvachilik fermasi, istiqomat joyi, shohbekatda tashkil etil-
gan buyurtma gabul qilish joyida oldindan buyurtma beradi. Bu tovar
do‘kondan (buyurtma qabul qilish joyidan) olinadi yoki buyurtmachi-

258



ning uyiga yoxud buyurtmada ko‘rsatilgan boshga joyga eltib berila-
di; buyurtma berilgan tovarlar va ko‘rsatilgan xizmatlar haqini xaridor
oldindan yoki tovami olgandan so‘ng to‘lashi mumkin. Barcha ozig-
ovqat mahsulotlarini sotishda hamda murakkab assortimentdagi tovar-
larni chekka gishloq aholi punktlarida joylashgan va kundalik talab qili-
nadigan tovarlar bilan savdo giladigan do‘konlar orgali sotishda ana shu
usulni go‘llash mumkin.

Tovar sotish jarayoni tovarni tavsiya etishdan boshlanadi, Buning
uchun tovarlar do‘konning savdo maydoniga olib chigiladi va ochib
qo‘yiladi. Tovarlar ko‘zga yaqqol tashlanadigan qilib joylashtirilishi va
Aaridoriat antab ohsht uehun quiay holda terib qo’ yilisni lozim.

Tovarlami tanlab olishni osonlashtirish uchun ularning etiketka-
lari xaridorlarga ko‘rinadigan gilib qo‘yilishi, narxlari yozilishi, axborot
yozuvlart va ko‘rsatkichlari ilib go‘yilishi lozim. Tovarlarni joylashti-
rishda har bir tovar bilan birga qo‘shib sotib olinishi mumkin bo‘lgan
buyumlarni yonma-yon qo‘yish qoidalariga rioya qilish kerak.

Yangi tovarlarga xaridorlarning €’tiborini jalb qilish uchun ular eng
ko‘rinarli joylarga qo*yiladi.

Xaridorlar o‘ziga-o°zi xizmat giladigan do‘konlarda tovarlar xari-
dorlarning yurish yo‘nalishini hisobga olib joylashtiriladi. Eng ko'p talab
gilinadigan tovarlar do‘konning yordamchi xonalariga yagin erga, og'ir
va qgo*pol tovarlar do‘kondan chiqaverishga qo“yiladi. Tovarlarning narx-
lari yozilgan qog‘ozlar tovaming ¢'ziga emas, balki tovar turgan jihoz-
ga qo‘yilishi kerak.

Xaridorlar o‘ziga-o‘zi xizmat giladigan do‘konlarda tovarlarnt jihoz-
lar ustiga qo‘yib alohida e’tibor berilishi kerak. Tovarlami pirami-
da, jihozlarga bezak tarzda terib qo'yishdan iborat oddiy do‘konlarda
qo‘llaniladigan usulni o*ziga-o‘zi xizmat giladigan do‘konlarda qo‘llab
bo‘lmaydi. Xaridorlar turli piramidalar shaklida terib qo‘yilgan tovar-
larni olishga jur’at etmaydilar, chunki uni bezak deb o‘ylaydilar. Bundan
tashqari dekorativ piramidalar tarzida terib qo'yilgan tovarlar ko‘p joy-
ni behuda egallaydi. Xaridorlar o‘ziga-o‘zi xizmat giladigan do‘konlarda
tovarlarni terib qo'yish yoki oddiy qo*yishda ularni chagqon sotish mum-
Kinligini Vatanimizdagi va chet ellardagi ilg’or tajriba ko‘rsatib turibdi.
Bu usulda jihozlar hajmidan to‘la-to‘kis foydalaniladi.

Xartdor savdo jihozlari bo‘ylab o‘tib, tovarlarning turlari bilan tani-
shadi. Zarur tovarni tanlab olib, eng yaqin kassa apparatiga kelib uning
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haqini to*laydi. Unga chek beriladt, tovari o ‘raladi. Shundan keyin xaridor
savrlo jihozining boshga chiziglari yonidan tovarlari ko‘rib o‘taveradi.

Xaridorlar o‘ziga-0'z1 xizmat qiladigan usulda savdo maydonidagj
xodimlar quyidagi vazifalarni aniq bajarishiari kerak:

— xaridoriar 0'ziga-0‘zi xizmat giladigan usulda tovar olish tartibinj
xaridorlarga tushuntirib berish;

- tovar tanlashda ko*maklashish, tovarning xususiyati va sifatj
to‘g‘risida, bo‘limlar qanday joylashganligi haqida maslahat berish;

— kiyim-kechakni kiyib ko‘rish kabinasiga keltirish va kiyib
ko‘rilgandan keyin uni hisob-kitob joyiga olib borish yoki joviga ilib
qo‘yish;

- sotib olinmogehi bo'lgan tovarni xaridoming o°z1 hisob-kitob joyi-
ga keltira olmasa, uni keltirib berish;

- univermag ko‘rsatadigan qo‘shimcha xizmatlami to‘la-to‘kig
tushuntirish, shuningdek, shu xizmatlardan foydalanishda yordam berish;

— hisob-kitob joyida tovarning hagi to‘langandan keyin xaridoming
iltimosiga ko‘ra uni o'rab berish va hokazo.

6.5. Tovar harakati va sotish strategiyasi bo*yicha tayanch
tushunchalar

Tovar harakati, tranzit usul, markazlashgan tovar tashish usuli, vosj-
tachi, logistika, marketing—logistika, ulgurji savdo, broker, agent, dis.
tribyuter, konsignator, ulgurii savdo bazasi, diler, chakana savdo, ,,supgr-
iarked”, MEAgAZIT, UV, MEASUS MIAGAENT, ,, IRETCICIRETY 2T ), Say-
do qilish uslubi, savdo maydoni, chakana savdo jarayoni, savdo mads-
niyati, xaridorlarning o‘z-o°ziga xizmat qgilish orqali tovar sotish.
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7-BOB. MARKETING KOMMUNIKATSIYASI

7.1. Marketing tizimida kommunikatsiya jarayonlari

Kommunikatsiya nazariyasi juda qadimdan shakllanib va rivojlanib
kelmoqda. L. V. Krilov! fikricha, kommunikatsiya belgi, simvol va xarak-
ter (obrazlar) orqali magsadll axborot almashish demakdir, Ch. Kulich?
Kommunikatsiya .,. mexanizm bo‘lib, u orqali insonlar munosabatlari
hayotiyligi va rivojlanishiga imkon yaratiladi.

F.Dans va K. Larson’ kommunikatsiyaning 126 xil ta’rifini hisoblab
chigishgan. Ulaming barchasida, Hamma jarayonlar, ular orgaliinson-
lar bir-biriga ta’sir o‘tkazadilar”, — degan umumiy xulosaga kelishgan.
Hozirgi zamon kommunikatsiyasini psixolog S.Moskovichi* quyidagi-
cha ta’riflaydi: ,,Dunyo ahamiyatiga cga bo‘lgan ulkan og‘irliklar, mil-
lionlab insonlar uchun transmilliy hamjamiyatlar tomonidan gigant sha-
harlat va bozorlar shaklida yaratilmogda va ularni bir xil usulda yashash
va is'temol qilishga qo‘zg‘atilmoqda. Keyin elektronika va televideniye
tarmoqlarining yuksalishi insonlarni o‘zaro bog‘lamoqda, shu bilan bir-
ga har bir inson hayotining negizi — markaziga Kirib bormoqda. Mazkur
vositalar har bir uy, ish joyi, dam olish xonalarida bo‘lib, inson ongini
boshqarib, uni shaxsiy aqlini ommaviy fikrlarga aylantirib yubormoqda®.
B.M.Firsov® o‘zining hisoblari bilan, ommaviy axborot vositalarining
hozirgi jamiyat a’zolari hayotida bo'sh (yerkin) vaqtidan foydalanishdagi
ahamiyatini ko‘rsatib bergan.

7.1-chizmada har xi} davrlardagi inson urmrining tarkibi {yillarda)
berilgan.

1. Ibtidoiy jamoa odami (umr davri —18 yil).

2. Feodal davr odami (umrining uzogligi — 35 wil).

3. Sanoatlashgan davr odami (hayotiy davri — 70 yil).

! Kprinoe VB, , MapkeTHHTOBBIE KOMMYHHKALNA" KAK COUMANSHBIT WHCTHTYT. M.,
1998. ¢.108.

2 Kynuu. O6wecTaersan opranm3aiis, TEKETHIO WCTOPHRA COLAONOrHH XXI-XX
Bexor, M., 1994, ¢.379

3 Dance F., Larson K. The Function of Human Komminication. A. Theoretical
Approach. N.V, 1976.

* C.Mockoswy. Bex Tonn. Heropuycckuii TpakTaT 10 ICHXONOTHH. Mace. M., 1996,

I Dipcos, EM. TlyTh DASEHTHE CPencTs Maccopolt xommysuxkanun. CouMono-
MYeckie nabmogenns. 1., 1997,
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Kommunikatsiya schasi omillari tomonidan ommaviy axborot vosi-
talarining quyidagi beshta funksiyalari aniqlangan:

— Antenna funksiyasi — jamiyatni har xil axborotlar bilan ta’minlash.

— Kuchaytirgich funksiyasi — mahalliy voqealarga dramatik tus berish
yoki faktlarni ko*paytirish.

35 C1ilz0s 32

30 ]

25

20

15

[0 10 75 L

4,33

5 2 *

0 OS] 0 ;
Ovqotlanish | Ta'lim | Mehnat T ljodiy |
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7.1-chizina

— Fokus funksiyasi — loyihalar ichidan o°zgarishlarni payqash siyo-
sati va biznes jumallarda yortitish.

— Qyna funksiyasi — himoyalash: atrof-muhitni, ijtimoiy simvoltarni,
madaniy obidalarni, millat urf-odatlari va boshqalarni.

Bizning fikrimizcha, kommunikatsiya deganda, insonlar orasidagi
barcha aloga vositalari va ular orqali axborot almashishni tashkit etish
jarayoni tushuniladi.

Marketing kommunikatsiyalari esa, korxona va uning marketing tizi-
midagi subycktlar bilan o*zare axborot almashish, shu orqali tovari {xiz-
mati) sotilishini tezlashtirishga erishishni magsad gilib qo‘yadi.

Bozor subyektlari uchun kommunikatsiya ikki darajaga ajratiladi:

— umumiy kommunikatsiva darajasida korxonaning mazkur sohada
styosati ishlab chigiladi, stratcgik magqsadlari va ularga sotish vositalari
anigianadi;

— korxonaning tarkibiy tuzilishi, reklama, sotishni rag‘batlantirish,
Jjamoatchilik bilan ishlash, ichki kommunikatsiya, homiylik va boshqalar-
ga bo‘linadi. Ular firma strategiya va taktikasini amalga oshirishni
rejalashtiradi.
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Kommunikatsiya axborot almashish jarayoni bo’lib, insonlar orasi-
dagi o°zaro harakatlarni 50°z, jilmayish, qaddi-qomati holati yoki kerakli
narsani ifodalash usullaridan iborat. Bu fikr-mulohazalar almashish,
sezish va taassurot goldirish natijasi. Rahbar o‘zining 50 dan 90 %gacha
ish vaqtini kommunikatsiyaga sarflaydi. Kommunikatsiyaning tadbirkor-
lik faoliyati uchun ahamiyati quyidagilar:

— kommunikatsiya axborot manbayi va uni yetkazuvchisi;

— kommunikatsiya ishtirokchilari axborotni to‘g‘ridan to‘g‘ri aloga
orqali o‘zining hamkorfaridan va tashqgaridan olishadi;

—tadbirkorlik strategiyasini amalga oshirishda kommunikatsiya yugori
darajada samaradorlikka erishish vositasi sifatida namoyon bo‘ladi.

Marketing kommunikatsiyasining subyektlari quyidagilar:

Komcona

t—~»  Vositachi tashkilotlar

Ulgugji savdo

Qxirgi iste’'molchilar

Hamkor tashkilotlar

Ragqib tashkilotlar

Moliya-kredit muassasalari
Ta’minotchilar

Mahalliy odamlar

Firma xodimlar

Akstonerlar

Jamoatchilik tashkiiotlar
Iste’molchilar uyushmalar
Atrof-muhit himoyasi tashkilotlari
Jamoatchilik fikr-yo*lboshehilari
Mahalliy hokimiyat vakillan
Qonunchilik va ijrochi hokimiyat vakillari
Nazoratchi tashkilotlar

2222222222222 2

Mazkur subyektlar korxona marketing kommunikatsiyasidan to‘g‘ri-
dan to‘g'ri foydalanuvchilar bo‘lib, ularning facliyatlarini rivojlanishi
ham 0*z navbatida bir-birlari bilan chambarchas bog‘liq. Shu bilan birga,
korxona marketing faoliyati samaradorligiga yuqoridagi subyektlar xatti-
harakatini faollashtirishi, ularning korxona tovari yoki xizmatiga bo* igan
Munosabatlarining ijobiy tomonga o‘zgarishi katta ta’sir ko‘rsatadi.

Korxona marketing kommunikatsiyalarining ko‘p xilligi, ularga
ta’sir ko‘rsatishning ham xilma-xii vositalaridan foydalanishni tagozo
etmoqda (7.2-chizma).
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[ Marketing kommunikatsiyalari vositalari =

Al Reklama (advertising ‘.-
l—-l Jamoatchilik bilan alogalar (public relations) ]__

H Sotishni rag‘ batlantirish (sales promotion) ‘__1

o Shaxsiy sotishlar (personal sales) |
] Homiylik {sponsoring) b
-LMahsu]ot Jovlashtirish {product—placement) }._

Ko'rgazmali tadbirlar (yanmarka,
N kim oshdi savdo va h.k) 1

_.[ Direkt marketing —}_
=1 Brending |—

| Marketing komple®sining boshqa elementlari

7.2-chizma. Marketing kommunikatsiyalari vositalari

Yugoridagt kommunikatsiya vositalaridan foydalanish: talabni rag*-
batlantirishga; talab-taklif bozor mexanizmida baho elastiichigr vchun
yaxshi sharoit yaratishga; tovarlar xizmatlar xillan hamda sifati to*g*n.
sida axborotlar tarqatishga; firmaning imiji va nufuzini shakllanishiga;
firmaning tovar va narx siyosatlari, tovarlarmi faol sotish usullari, yar-
markalar, ko'rgazmalar bagida iste’molchi-xaridorlar fikr-mulohazas;-
ni shakllantirishga; raqobatchi firmalarga nisbatan tjobiy natjalarga eri-
shayotgani, tovar va xizmatlaming sifat ko*rsatkichlarini iste’molchilar
talab-chtiyojlariga moslashtirilayotgani to’ g*risida axborotiar targatishga
katta imkoniyatlar varatad.

7.2. Marketing va multimedia texnologiyalar

Elektronika yutuglarining kommunikatsiyaga o'ta yuqori tezlik bilan
kirib kelishi televideniye, kompyuterlar va elektron tarmoglar orga-
1i axborotlar almashish tizimi — multimedia texnologiyalarining shak)-
lanishiga olib keldi. Buning oqibati-reklamaning oddiy vositalarini (mat-
buot, og*zaki axborot va h.k.) ikkinchi darajaga tushirib qo*ydi. Axborot-
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lami raqamli gayta ishlash va tahlil qilish imkoniyatlaridan foydalanish
— muitimedia texnologiyalar, keyingi yillarda dunyo fani va texnolo-
giyasidagi innovatsiyaning asosiy yutuglaridir.,

Multimedia texnologiyalari — 0'ta murakkab media vositalari va elek-
tron tarmogqlarining ko*p sohali kommunikatsiya imkoniyatlarini shakl-
lantirish va ulardan biznes amaliyotida foydalanish usullari majmuasi-
ni ifodalaydi.

7. 1-jadval
Insonning kommunikatsiya vositalarini o‘zlashtirish davrlari
Vositalar O¢zlashtirish vaqti, yil
So'z 500000

Yozuv 4000

Yozuv stanogi 500

Telefon 100
Radio 50
Televidenie 25
Shaxsiy kompyuter 25
Sputnik alogasi 10
Internet 5

Multimedia texnologiyalari interaktiv marketing va tijorat kommu-
nikatsiyalarining vujudga kelishiga asos bo‘ldi. Ular biznes-kommu-
nikatsiyani yangi sifat darajasiga ko*(arishga imkoniyat yaratib, har qan-
day turdagi axborotni yozma shakldan to multimedia (grafikli, audio va
video axborotlar)gacha ishlatishga yo‘l ochib beradi. Axborot olish va
targatish chegerasiz (son-sanoqgsiz) iste’molchilarni har ganday faoliyat
sohalarini - fan, ta'lim, tijorat, marketing, logistika, siyosat, dam olish,
turizm va boshqalami o°z ichiga olishi mumkin. Ayniqsa, multimedia
texnologiyalariidan wzoq tog'lik, cho'l va boshqa axborot olish murak-
kab bo‘lgan hududlarda joylashgan aholi ham oson va arzon foydala-
nishlari mumkin,

Multimedia texnologiyalarining eng asosiylari, elektron axborot
almashuvi va [nternet hisoblanadi,

Biznesda muvaffagiyat garovi bo*lib hamkorlar bilan elektron axbo-
fot almashish tizimi hisoblanib keimoqda. Firmaning ichki va tashqi
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kommunikatsiyalarini optimallashtirishda eng ko‘p Edifact (Electronic
Data interchange for administation, commcrce and transport) tizimi ish-
latilmoqda. Bu ~ jahon biznes-kommunikatsiyasida, ratifikatsiyalangan
bosghgariluvchi elektron axborot almashish tizimi bo‘lib, bir sohada che-
garalanmaydi, boshqaruv, tijorat va transport doirasini 0*z ichiga oladi.

Edifactning magsadi — standartlashtiriigan elektron biznes axborotlar-
ni qo‘ilash asosida qog‘ozsiz taransaksiya darajasidagi ishlarni bajarish-
dan iborat.

Edifact axborotlarni barcha bo‘g‘inlarga — ta’minotchidan boshlab
ishlab chiqarish, tovarni yetkazish, mijozlarga xizmat qilish va tashqi
infratuzilmalar (bank, sug‘urta, bojxona)ga o‘tkazishga imkoniyat
yaratadi.

Edifact tizimini keng migyosda go*lianilishiga sabab, uning quyida-
gi strategik ustuvorliklaridir:

= mijozlar bilan alogani mustahkamlaydi;

» imijni qo‘llab-quvvatlaydi,

* gisqa muddat ichida bozorni tez tahlil giladi;

* firmaning manzilidan qat’iy nazar ishlatish mumkinligi, mijozlar
buyurtmalarini tez hisob-kitobi evaziga, ulaming qoniqishlari;

® bozorni kengaytirish imkoniyatlari;

® tovar ishlab chigarishga vaqtni tejash;

» tovar harakati va sotish tizimida rejalashtirishning ishonchliligi;

* xalgaro kommunikatsiyada tilga bog'liq to‘siglarining yo‘qligi.

Edifactning joriy ahamiyatlariga kelsak — kommunikatsiya vosita-
lari ishonchiiligini oshinshi, tezlashishi, aloga xarajatiarini qisqartirish,
import va eksportning tezlashishi va tartibga tushishidan iborat.

Korxonalar elekiron kommunikatsiyalari orqali mijozlar bilan aloqa-
ga kirishish va uni mustahkamlashlari mumkin.

Interaktiv kommunikatsiyalar deganda, hisoblash mashinalari-
ni ishlatish asosida aloqaga kirishish tushuniladi. Undan foydalanuv-
cht axborotga xohlagan vaqtida, xohlagan joyida, erkin va ko‘p marota-
ba, turgan joyida (avtomobil) yoki boshqa yerda tarmoq orqali kirishishi
va foydalanishi mumkin. Interaktiv kommunikatsiya ragamli avtonom
axborot tashuvchilari — disket, lazer diski, terminal va normativ hisoblash
mashinasiga asoslangan.

Shaxsiy kommunikatsiyadan fargli o‘laroq yuqoridagi kommunika-
tsiya axborot tashuvchilaridan foydalanish kompyuterga asoslangan.
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Disket va lazer disklari - tcz rivojlanayotgan, standartlashtirilgan va
oson yuboriluvehi kommunikatsiya tashuvchilaridir. Ularni pochta orga-
li yuborish, yarmarkalarda, ko‘rgazmalarda magsadli — iste’molchilar
guruhlariga targatish mumkin,

Doimiy o‘rnatilgan terminal foydalanuvchiga, o*zming kommu-
nikatsiya tashuvchisining barcha parametrlari — texnik ta’'minlanganligi,
optik jihozlanishi, interfeys joylantshi, tarmoqqa ulanishi erkin aniqgla-
shiga imkoniyat beradi.

Terminallar, foydalanuvchi tomonidan qoyilgan vazifalarga ota
sezgirlik, axborotlarni ovozli va vizual gayta ishlatishni ta’minlaydi. 1sh-
latuvchi interfeys sifatida, eng avvalo, displey, u bilan birga printerlar,
magnitli va chipkartani ishlatish uskunalari, skanerlar, audio va video-
telefonlar ishlatiladi. Marketing va tijorat axborotlarini olish imkoniyat-
larini kengaytirish uchun terminallamni tovar harakati, sotilish jarayonlari
tizimiga to‘lanadi,

Portativ hisoblash mashinalari kommunikatsiya tashuvchisi bo‘lib
nazorat gilinadigan tizim hisoblanadi. Ularning kompyuterlardan farqi
lazer disklan va disketlarni ishlatish imkoniyatlaridir.

Zamonaviy fan yutuglarini o‘zida mujassamlashtirgan axboret
texnologiyasi — global kompyuter tarmog‘i — Internet bo‘lib, kompyu-
terlar qayta ishlagan va shakllantirgan gipermedia muhitini (KGS) birinchi
ishlatilishini (amaliyotga tatbig etilishini) ta’minlaydi. KGS elektron dia-
log axborot tizimidan ko‘p tomonlama kommunikativ (harakatchan)ligi
bilan farg qiladi.

Kompyuter axborot gipermuhiti — harakatdagi global tagsimlash tar-
mog‘i bo‘lib, 0‘ziga apparatlar va dasturiy ta’minotni oladi. U mazkur
muhitda interaktiv operatsiya jarayonlarini, mulogotlarni o'tkazishga
imkon beradi. Kompyuterlar o‘zaro harakati orgali yaratilgan giper
muhit, kommunikativ bo‘shlig bo‘lib, axborot imkoniyatiga ega bo‘lgan
kommunikator va kommunikat muhit orqali dialog, shaxsiy mulogot olib
borishga sharoit yaratadi.

Internet muhitining yana boshqa tomoni — unda gipertekstning bo‘li-
shi. Gipertckst axborotlashgan obyektlar tizimidir.

Internet global axborot tizimi deb tushuniladi. Intemet xizmatlari
ichida tijorat ishlarida ko‘proq ishlatiladigan: elektron pochta (e-mail),
teleanjumanlar (Usenet), yuborish ro‘yxati (mail lists), interaktiv xiz-
matlar — LRC, MUD, MOO, gipermarket tizimi Copher, gepermedia

307



tizimi WWW (Word Wide Web) — dunyo o‘rgimchak to‘ri, kataloglar
va boshgalar,

Elekiron magizin — Web-server bo‘lib, elektron katalog orqali Inter-
netdan foydalanib, tovarni to*g‘ridan to"g‘yi sotishni hildiradi.

Bozor serveri — interaktiv magazinlardan tashkil topib, har biri bir
necha xil sotiladigan tovarlarni saqlab turadi.

Internet kommunikatsiya vositasi va mubhiti sifatida barcha bilimlar
to‘g‘risida katta axborotni jamlagan, dunyodagi eng nufuzli firmalar va
ularning keng iste’molchilar ommasi bilan alogada bo‘lganligi sababli
uni birlamchi marketing tadgiqotlari o‘tkazishda qo*llanishi, tovar bozo-
rini, firmalar tarkibini va iste’'molchilarni tadgiq qilishda katta ahamiyat
kasb etmoqda.

7.3. Savdo rekiamasining o‘ziga xos xususiyatlari

Savdo reklamasi maqsady, vositalari va ulardan foydalanish xusu-
siyatlari bilan farqlanadi.

Xalgning turmush darajasi osha borishi, savdoga bo’igan talablar
kuchayishi va ko“pincha yangi talablar qo‘yilishi reklama bilan bog°ligdir,
chunki savdo xalq ehtiyojini qondirish jarayonidir.

Reklama savdo madaniyatini oshirishga ko‘maklashmog‘i lozim.
Reklama yaxshi yo‘Iga qo‘yilgan bo‘lsa, xaridorlar o‘zlariga zarur tovar-
larni tez topib, oson va ko‘p vaqt sarflamay sotib oladigan bo‘ladilar. Shu
tariqa tovarni sotish tezlashadi, savdo xodimlari mehnatining samarador-
ligi ortadi, muomala chigimlari kamayadi. Savdo reklamasi aholiga ham-
maga ma’lum bo‘lgan ba’zi bir tovarlar tog‘risida foydali ma’lumotlar
berishi, shu tovarlaming xususiyatlari, gimmatli jihatlari, ularni ishlatish
usullarini tushuntirishi kerak.

Aholini ayrim savdo korxonalari to‘g'risida, bu korxonalar ko‘r-
satadigan xizmatlar haqida, uning ish vagti, tovar sotish usullari, o*ziga
x08 xususiyatlari to‘g risida xabardor gilish ham muhimdir. Masalan, uy-
joy madaniyatini reklama qilish zamonaviy turmush sohasidagi yangi
garashlami shakllantirishga qaratilgan.

Savdo reklamasi keng xalg ommasining manfaatlarini ko‘zlaydi, bu
narsa uning g‘oyaviylik, hagqoniylik, aniq magsadni ko‘zlash singari
asosiy belgilarida namoyon bo‘ladi.

Reklamaning g‘oyaviytigi uning o‘z mohiyatidan kelib chigadi.
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"Amaliy jihatdan olganda bu narsa savdo reklamasi vositalari mazmuni-
ning xalq moddiy farovonligi va madaniy darajasini oshirish sohasidagi
hukumat siyosatiga mos kelishidan iborat talabdir, shuningdek, u rcklama
ijodkorligida ma’lum tartiblarga amal gilishda o‘z ifodasini topadi. Rekla-
maning tarbiyaviy tomoni hamda uning ayrim vositalari xaridorlarga tur-
mush sharoitlarini yaxshilash, to*g'ri ovqatlanish, bo‘sh vaqtdan'unumli
foydalanish to‘g‘risida yo'l-yo‘riq berishi lozimligini ham shu o‘rinda
eslatib o'tmoq kerak.

Haqqoniylik majburly belgi bo‘lib, tovarlar, uning sifati, fazilatlari
vaustunliklari to‘g*risidagi ma’lumotlar hagigatga to*g‘ri kelishi lozim-
ligini bildiradi. Undan tashqari haqqoniylik, ishonarli dalil-isbotlarda
va reklama vositasi bayonida foydalanilgan ragam va ma’lumotlarda
ifodalanadi. '

Anig magsadni ko‘zlash reklamaga haddan tashqari berilib ketishdan
saqlaydi, vositalardan unumsiz foydalanishning oldini oladi.

Reklamaning tarbiyaviy va iqtisodiy jihatlari bir butun bo‘lib qo*shi-
ladi, chunki u xaridorning psixologivasiga ta’sir o‘tkazish orqali mam-
takatimizda ishiab chiqariigan u yoki bu tovaming yuqori sifatli ekanligi-
ga ishontiradi. Tovar esa ishlab chigarishning tovar mahsuloti bo‘lganligi
uchun ishlab chigarish darajasining o‘zini tavsiflaydi. Demak, yaxshi
tovar — mamlakat muvaffagiyatlarining eng yaqqol ko‘rsatkichiaridan
biridir.

Ammo bizning savdo reklamamiz yuksak savdo madaniyati talablari-
ga hozircha to‘la-to‘kis javob berayotgam yo‘q. Shu sababli uni tako-
millashtirish hamda uning usullarini xilma-xil qilish, xandotlarga ta’sir
o‘tkazish kuchini oshirish, badiiy-estetik jihatini yaxshilash, iqtisodiy
samaradorligini knchaytirishga erishish zarur.

Reklama savdodagi texnologiya jarayonlarining tarkibiy qismidir.
Modomiki tovar sotish chakana savdodagi asosiy texnologiya jarayoni
ckan, reklama ham xaridor bilan uchrashgan, uning talab va ehtiyoji anig-
langan paytdan, tovami oqilona ko‘z-ko‘z gilishdan boshlanadi. Tovar-
ning xususiyatlari, sifati to‘g‘risida, uni ishlatish, iste’mol qilish usul-
lari to‘g‘risida o'z vaqtida maslahat berish, do‘konlardagi texnologiya
jarayonlarini tashkil etishda muhim o‘rin tutadi. So‘ngra, biror tovar-
8a qo'shib olinadigan tovarlarn tavsiya ctish ham reklamaning digqat
markazida bo*lishi kerak.

Savdodagi reklama vositalari. Chakana savdodagi reklamalar qo‘lla-
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nish joyiga, vazifasiga texnikaviy vositalarni qo*llash va ulardan foyda-
lanish uslublariga qarab bir-biridan farq qiladi.

Qo‘llanish joyiga ko‘ra reklamalar do‘konga kiruvehi xaridorlarga
mo‘ljallangan do‘kon ichidagi va butun aholiga qaratilgan do“kon tashqa-
risidagi turlarga bo‘linadi.

Vazifasiga ko‘ra reklama vositalari aholining muayyan katego-
riyalari va guruhlariga (maktab o‘quvchilari va vlarning ota-onalariga,
paxtakorlarga, parhez taomga muhtoj bo‘lgan kishilarga va shu kabilar-
ga) mo‘ljallangan bo'ladi.

Texnikaviy vositalarni qo‘liash va ulardan foydalanish uslublariga
ko‘ra, reklama quyidagi turlarga bo‘linadi:

a) vitrina-ko‘rgazma reklamasi (derazaga va do‘kon ichkarisiga o'r-
natilgan vitrinalar, do‘konlardagt va boshqa jamoat joylaridagi tovar
ko‘rgazmalari);

b) tasviriy, fotografik yoritilgan reklamalar do*konlaring tamg‘alari,
reklama yozuvlari, plakatlar, preyskurantlar, ko rsatkichlar, transparant-
lar, e’lonlar);

d) bosma reklama(varaqalar, kataloglar, prospektlar, gazeta va jur-
nallardagi ¢’lonlar);

€) namoyish reklamasi (mahsulotlarni tatib ko‘rish, kiyim-kechak-
ning yangi modellarini namoyish gilish va shu kabilar),

f) kino-televizion va diapozitiv reklama;

g) ovozli reklama.

Vitrina-ko‘rgazma reklamasi. Derazaga, do‘kon ichkarisiga va
tashqarisiga qo'yilgan vitrinalar, tovarlarni do‘konning o‘zida , ko‘rsatish
- vilrina-ko‘rgazma rcklamasi hisoblanadi.

Vitrinalar do‘kon binosining old tomoniga qo‘yiladi. Ular tovar bel-
gisiga: jihozlanish xarakteriga, jihozlashning texnikaviy vositalariga,
jihozlanish usullariga, joylashtirilgan o'miga qarab xillarga bo’linadi.

Vitrina tovar belgisiga qarab: tor ixtisoslashtirilgan (ayollar poyabza-
li, shoyi gazlama va boshqalar) vitrinalarga, ixtisoslashtirilgan (ko‘ylak,
ich kiyim va bosh kiyim vitrinasi), go‘sht-parranda, sabzavot vitrinasi,
baqgqollik — konditer mahsulotlari vitrinalariga bo‘linadi.

Kompleks vitrinalar (,Maktab o‘quvchisi uchun®, ,Xotm-gizlar
uchun®, ,,Paxtakorlar uchun® vitrinalan) ixtisoslashtirilgan vitrinalaming
bir turi hisoblanadi. Turli guruhlarga oid tovarlami ko‘z-ko‘z qiluvchi
aralash reklamalar ham shular jumlasidandir,
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Tor ixtisoslashtirilgan, ixtisoslashtirilgan va komplekslashtiriigan
vitrinalar univermaglarda va ixtisoslashtirilgan do‘konlarda, aralash vit-
rinalar esa kundalik talab gilinadigan tovarlar sotiladigan do‘konlarda
jihozlanadi. Kundalik talab qilinadigan tovarlar bilan savdo qiladigan
yirik do‘konlar ayrim hollarda ixtisoslashtirilgan vitrinalami ham jihoz-
fashlari mumbkin,

Jihozlanish xarakteriga qarab vitrinalar: tovar qo‘yiladigan, tovar tas-
virlangan va mavzuli bo*lishi mumkin.

Tovar vitrinasida tovarlarning ozi qo‘yiladi. Bu vitrinaning tuzi-
lishi murakkab emas. Ular kichik derazali chog‘roq do‘konlarda o‘rna-
tiladi.

Tovar tasvirlangan vitrinalarda tovaming yoniga uning eng yaxshi
xususiyatiarini bo‘ritirib ko‘rsatadigan tasviriy elementlardan foydalanit-
gan reklama vositalan ham go‘yiladi.

Bunday vitrinalar mareqii va ta’sirchan bo*ladi. Ular yirik do‘*kon-
larda ham, chog‘roq do‘konlarda ham jihozlanishi mumkin.

Sujetli vitrinalar janrli tasvirlardan, biron-bir mavzudan foyda-
lanib jihozlanadi. Masalan, o‘rik va pista guli O*zbekistonda bahor bosh-
langanligini, ochilgan paxta chanog‘i esa kuz boshlanganligini bildiradi.
Gullagan o‘rik yoki pista shoxi, paxia chanog‘ining tasviri bahorgi yoki
kuzgi mavsumga kerakli tovarlar sotib olish kerakligini zslatib turadi.

Texmkaviy bezak vositalarga ko ‘ta vitrinalar harakatsizjihoz va inven-
tardan foydalanilgan, harakatlanuvchi elementlar, ovozli vositalardan
foydalanilgan dinamik vitrinalar, turli tuzilishlari birga qo‘shilgan kom-
binatsiyalashtirilgan usullardan foydalanilgan vitrinalar tarzida bo*ladi.

Do‘kon ichida vitrinalar savdo maydoni interyerining tarkibiy qismi
hisoblanadi. Bu vitrinalar tokchalarga, o‘tish joylariga, zinapoya katak-
lariga va boshqa bo‘sh joylarga joylashtiriladi. Ulami devorga o‘ratish
ham mumkin.

Mohirona topilgan kompozitsiya, ya'ni tovarlar va tasviriy element-
lami bir-biriga monand qilib joylashtirish vitrinani yuqori darajada
badiiy jihozlashni ta’minlashning hal giluvchi shartidir.

Do‘kon ichidagi savdoe reklamasi vositalari. Tovarfami do‘kon ich-
karisiga yoyib qo‘yish uni savdo maydonidagi ish joyida eng qulay tarzda
ko‘rsatish maqsadida Jjoylash usuli hisoblanadi. Tovarlami do‘kon ichi-
82 yoyib qo‘yish usullari har xil, Ammo ularni yoyib qo‘yishda quyidagi
tartiblarga rioya gilinadi:
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— tovarlar ish joyida guruhlar, turlar, sortlarga qarab joylashtiriladi;

— gaysi tovarning yoniga qaysinisini qo‘yish magbulligi hisobga oli-
nadi;

— o‘xshash tovarlar va bir-birining o‘rnini bosadigan tovarlar yonma-
yon qo‘yiladi,

—savdo jihozining sig‘imidan to‘la-to‘kis foydalanishga e’tibor beri-
ladi.

Masalan, ip gazlamalar — chit, surp, ich kiyimbop, satin, ko'ylakbop,
ust kiyimbop, tik, sochigbop, ro‘molbop gazlamalar yaqin qilib joylashti-
riladi.

Ixtisoslashtirilgan mebe! do‘konlarida imkoniyatga garab mebellar
garnitura holatida joylashtiriladi yoki xonalarning interyerlari {oshxona,
yotogxona, 0‘chogboshi) jihozlab qo®yiladi.

Tovarlarni ko‘rsatib go‘yish do‘kondagi texnologiva jarayoni —
savdoning tarkibiy qismidir. Tovarlarni ko‘rsatishda quyidagilarga aso-
slanish tavsiya etiladi: N

— tovarni ko‘rsatishda sotuvechining tashabbuskortik qilishi;

— sotuvchining tovarga aniq tavsif berishi,

—asosiy tovarlardan tashqari u bilan qo‘shib sotib olish lozim bo‘lgan
tovarlarni ham ko‘rsatishi.

Ko‘rsatish usullari tovarning o‘ziga xos xususiyatlari bilan belgila-
nadi:

— tovarni umuman Ko‘rsatish;

—uning ayrim fazilatlarini namoyish qilib ko' rsatish {tayyor ko“ylakni
kiygizish, musiqa asboblarining ovozini eshittirish, atirni hidlatib, kon-
diter mahsnliotlari, sut mahsulotlarini tatib ke'rish uchun berish) tovar
ko‘rsatishning asosiy usullaridir. Bunda sotuvchi sabr-toqatli, iltifotli,
xushmuomalali, og*ir-vazmin tarbiyachi bo‘lishi kerak.

Tovami ko‘rsatish ogzaki reklama bilan qo°shib olib boriladi — bu
reklamaning eng tushunarli va samarali vositasidir. Uni xaridorning
g‘ashini keltirmay, mohirona olib borish kerak. Bu o‘rinda sotuvchi
yuqori madaniyatli, xushmuomalali maslahatchi sifatida ishlashi kerak.

Murakkab assortimentdagi, unchalik ma’lum bo‘lmagan va ko‘p
ommalashmagan buyumlarni xaridor sotuvchi bilan maslahatlashmasdan
olmaydi. Bunda sotuvchi tovarni ko‘rsatish bilangina kifoyalanmasdan,
uning sifati, xususiyatlari, ishlatish usullarini gapinb berishi kerak.

Vitrina kompozitsiyasi inventar yordamida jihozlanadi, bu inventar
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yengil, ixcham, bo'laklarga bo'linadigan va ko‘zga tashlanmaydigan
bo‘lishi kerak. Inventar vitrinaga qo‘yilgan tovarni to‘sib go‘ymasligi,
balki uning xususiyatlarini ta’kidlab ko‘rsatishi lozim.

Manekenlar, yarim manckenlar, dinamik rcklama qurilmalari, uni-
versal va maxsus tagliklar vitrina inventari hisoblanadi. Manckenlar va
yarim manckenlar yordamida kiyim-kechak, gazlama, bosh kiyim, mun-
choglar juda samarali ko ‘rsatilishi mumkin.

Dinamik qurilmalardan vitrinalarda, shuningdek, savdo maydonla-
rida asosan tayyor ko‘ylakni, sut mahsulotiari, sharbatlarni namoyish
qilish uchun foydalaniladi. Bezatilish jihatidan murakkab vitrinalarda
predmetlarning harakatini ta’minlaydigan dinamik qurilmalarning bir
gancha turlari bor.

Vitrinaga qo‘yilgan tovarlarning tashqi ko‘rinishi nugsonsiz bo*lishi
kerak. Qo'llari, oyoqlari, boshi tabiiy holatda bo'lmagan, nugsonli mane-
kenlardan fovdalanishga vo*l go'yib bo‘lmaydi.

Tovar vitrinadagi asosiy narsa bo‘lganligi uchun uni joylashtirgan-
da eng ajralib turuvchi xusustyatlari bo*rtib turishiga erishish kerak. Vit-
rinani jihozlash vaqtida ko‘rsatiladigan tovarlarning muayyan turlarini
ajratib olish zanur.

Tasviriy yoritilgan reklama. Tasviriy reklamaning ikki turi: do‘kon
ichidagi va tashqarisidagi reklamalar bir-biridan farq qiladi. Do‘konda
ko‘rsatkichlar, spravka stendlari, preyskurantlar, ¢’lonlar, rasmlarning har
xil turlari qo‘llaniladi. Ko‘rsatkichlar xaridorlaming magazinda o‘zlariga
kerakli narsani topib olishlari uchun yordam beradi. Ko‘rsatkichlar qisqa
matndan (Z-gavat ,,poyabzai®, kitoblar” tarzidagi yozuvlardanj} iborat
bo*‘ladi.

Narx ko'rsatkichlarda savdodagi asosiy tovarlarning ro‘yxati, narxi
ko‘rsatiladi, Ularni peshtaxta ustiga qo‘yish yoki devorga osish mumkin.

E’lonlar do‘konning ish soatlari, dam olish kunlarini xaridorlar-
ga ma’lum qiladi. E’lonlar savdo maydoniga xaridorlarga yaxshi ko‘ri-
nadigan tarzda osib qo‘yiladi. Ular shishaga, temirga va boshqa material-
latga yoziladi. Ba’zan niar standariiashtinilib, muayyan tipdagi do*konlar
uchun bir xil qilib chiqariladi.

Do‘kon tashqarisidagi tasviriy reklama vositalariga osma rasmlar,
yo‘llardagi ko‘rsatkichlar, avtotransportga yozilgan vositalar kiradi.

. Qadim zamonlardan beri do‘konlarga hamda boshqa savdo-sotiq va
¥lzmat ko‘rsatish joylariga tamg‘alar osib kelinmogda.
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O‘zbek xalqi madaniyatida nagshlar, tasvirlar, bo‘yoqlar, shakllar-
ning ko’pdan-ko‘p jozibali turlari borki, ulardan savdo do‘konlarini
jihozlashda muvaffaqiyatli foydalansa bo‘ladi.

Rasmli reklama vositalariga fotosuratlar, fotoplakatlar, fotomontajlar
va fotoko‘rgazmalar kiradi. Reklamaning bu turi vogelikni badity tasvir-
lash imkoniyatiga ega bo‘lib, xaridorlarga grafik tasvirdan ham kuchlirog
ta’sir o‘tkaza oladi. U har bir kishiga tushunarli va universaldir. Rasmli
reklama g°oyat operativ vosita bo‘lib, uni bajarish va ko*paytirish uchun
ko*p vaqt kerak bo‘lmaydi.

Yoritiladigan rcklama boshqga reklama vositalariga nisbatan kamroq
samaralidir, chunki yonitiladigan reklamaning ta’sir o‘tkazish vaqti chek-
langan, u asosan qorong‘i paytlarda ishlaydi.

Ammo yoritiladigan reklama jozibador ekanligi sababli u shahar va
posyolkalaming ko‘chalari, maydonlarini bezashning muhim vosita-
si bo‘lib golmogda. Do'konlarning nomlar, imoratlarming peshtoglari
va devorlariga yopishtirilgan c’lonlar, shuningdck, maxsus stendlardagi
yozuvlar yoritish vositasida jih8zlanadi.

Vitrinalarga qo‘yiladigan narx ko‘rsatkichlari odatdagidan yirikrog
bo‘ladi. Narx ko‘rsatkichlarining hajmi va rangi odatda qo‘yilgan tovar-
ga monand bo‘lishi kerak.

Yangi tovarlarni chaqqon sotish magsadida katta harflar bilan vozil-
gan yorliglardan foydalaniladi. Ularning hajmi va badiiy bezagini ixti-
yoriy ravishda belgilash mumkin.

Eslatmalar tovarlar haqidagi ma’lumotlar va ulardan foydalanish,
ularni ishlatishga doir tavsivalardan iborat {masalan, polirovka gilingan
mebelni qanday parvarishlash yoki sintetik toladan yasalgan buyumnt
yuvish to‘g‘risidagi tavsiyalar).

Bosma sanoat reklamasiga o‘rama-etiketkalar (konservalarga yopish-
tirifadigan}, nakleyka, ctiketkalar (vashiklar, bankalar, korobkalar, shisha
idishlarga yopishtiriladigan), birka etiketkalar (kostyumlar, bosh kiyim-
larga taqiladigan), reklama o‘ramasi, narx ko‘rsatkichlari, tovar belgilari
kiradi.

Etiketkaning chiroyli bo‘lishi uning reklama maqsadidagi ta’sirchan-
ligining juda muhim omilidir. Yaxshi bezatilgan reklama o‘ramasi xari-
dorlarga ijobiy ta’sir giladi, ularni tovar sotib olishga chorlaydi. Bundan
tashqari u savdo maydonining muhim bezagi bo‘ladi.

Bosma reklama. Savdo texnologiyasi nuqgtayi nazaridan savdo rekla-
masining quyidagi turlari bor: maxsus rcklama nashrlari;
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ko'p nusxali bosma rekiama,

bosma sanoat reklamasi.

Markaziy va mahallly matbuotda bosiladigan e’lonlar, xabarlar
va maqolalar xaridorlarni yangi do‘konlar ochilganligi, vangi tovar-
lar keltirtlganligi, ulardan foydalanish usullari to*grisida xabardor gila-
}i. Maqola va xabarlarni savdo xodimlari, sanoat turli tarmogqlarining
nutaxassislart yozadilar,

Plakatlar, afishalar, prospektlar, bukletlar maxsus reklama nashrlari
mmlasiga kiradi. Ularning asosiy magsadi yo‘lovchilaming, tomoshabin-
lamning e’tiborini otkazilayotgan tadbirlarga, ko'rgazmalarga, kiyim-ke-
zhak modellari ko‘rgazmalariga jalb gilishdan, tovarlarning iste’mol qili-
aishi xusustyatlart to*grisida hikoya gilib berishdan iborat.

Plakatning mazmuni jadval tarzida jihozlanadi, unga sarlavha
j0‘yiladi, matni qisqa bo'ladi.

Afishaning mazmuni bayonidan iborat, shu sababli harf turini, uning
tusini, afishaning fonini tanlash katta ahamiyatga egadir.

E’lonning bayoni ishonarh va giziqarli, gisga va lo‘nda bo‘lishi
lozim. Unda ,,0‘xshashi yo*q“, ,,eng yaxshi“, ,,oliy klass* singari maqtov
iboralar bo‘lmasligi kerak.

Ovozli kino-televizon va diapozitiv reklama. Ovozli reklama radio,
magnitofilm, grammplastinka, magnitofon yordamida olib borilad:.

Radioreklama — ovozli reklamaning asosiy vositasidir. Reklamaning
bu turidan do*kon ichkarisida ham, tashqarida ham foydalanish mumkin,

Do‘kon tashqarisidagi reklama radio to‘lqinlari tarmog'i: qishloq,
shahar, tuman, viloyat radio tarmog"i, shuningdek, yarmarkalar, bozor-
lar, tovar sotish ko‘rgazmalaridagi radiouzel orqali olib boriladi.

Do‘kon ichidagi radio samarali reklama vositasi hisoblanadi. Undan
ko'pincha katta do‘konlarda foydalaniladi. Sotilayotgan va yangi kel-
gan tovariar, ulaming sifati, xususiyatlari to‘g‘rnsida radio orqali xabar-
lar 0*qib eshittiriladi,

Do‘kon ichidagi radio xaridorlami do‘kon ko‘rsatadigan xizmat
(gazlamalami bichish, tovarlami uyga eltib berish, barvaqt buyurtma
qabul qilish) tog‘risida xabardor qiladi.

Reklama xarakteridagi yozuvli grammplastinkalar, asosan, savdo kor-
Xonalarida radio to*lqginlari orqali qo*yib eshittirishga mo*ljallangan.

Megafon - qisqa-qgisqa og‘zaki e’lonlamt eshittirishga mo‘ljallangan
¥a q0*lda ko*tarib yurib ovozi kuchaytiriladigan asbobdir.
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Kinorcklamaning ijobiy jihati shundan iboratki, unda xaridor biron-
bir savdo korxonasi va yangi tovarlar to‘g‘risidagi ma’lumotni eshitibgi-
na qolmay, uni o'z ko'zi bilan ham ko'radi.

7.4. Brending va divekt marketing

Brending — bu hamkorlikda iste’molchi uchun tovar o‘ramasi va bel-
gisi, reklama murojaatlari, ,,seylz promoushn® va boshga reklama ele-
mentlari, birtashgan muayyan g‘oyalar va raqobatchilar o‘rtasida tovar-
ni ajratib ko‘rsatuvchi hamda uning obrazini yaratuvchi bir tipdagi beza-
tish borasida kuchaytirilgan harakatga asoslangan tovarga nisbatan uzoq
muddatli afzallikni yaratish bo‘yicha faoliyat demakdir.

Brending sanoati yuksak darajada rivojlangan mamlakatlarda keng
yoyilgan. Brending — bu reklamani tashkil ctuvchi va iste’molchi ongi-
ga shaxsiylashtirilgan Brend-imij — muayyan tovarning tovar belgisi yoki
tovarlar oilasi qayd etilgan obrazigi yaratish va keng ko‘lamda (turli xil-
lar, vositalar, reklamaning usulidan foydalanuvchi) joriy etish bo‘yicha
reklama agentligi bilan reklama beruvchining hamkorlikdagi ijodiy ishi-
ga asoslangan marketing tadqiqotlari natijasida shakllanadi.

Brend-imij yaratuvchilarni mahsulotning jismoniy xususiyatlari,
sezgilarini hisobga olishadi. Mahsulot sezgisi iste’molchini jalb qila-
di va nafagat ongga, balki tasavvurga ta’sir etgan holda hissiyotga
ham havola qilinadi. Agar bozordagi tovar muvaffaqiyat qozonsa, yuk-
sak nom chiqarsa, har doim uning ommaviyligini takrorlaydigan unga
o‘xshaydigan tovar topiladi. Shuning uchun brending-ragobatchilami
ajratib go'yuvchi, doimiy rivojlanishdagi faoliyat.

Brending yordamida ko'p narsaga erishish mumkin. Jumladan u quyi-
dagilarga imkon beradi.

1. Anig bozorda rejalashtirilgan sotuv haymini qo'llab-quvvatlashi va
u orqali iste’molchi ongida tovar yoki tovarlar oilasi obrazini yaratish va
mustahkamlash bo‘yicha uzoq muddatli dasturni amalga oshirish.

2. Tovarlar assortimentini va jamoaviy yo‘l yordamida joriy etiladi-
gan tovarlaming umumiy noyob sifatlari to‘g'risidagi bilimlarni kengay-
tirish natijasida foyda olishni ko‘paytirishni ta’minlash;

3. Reklama materiallarida va tovar layyorlangan mamlakat, region,
shahar kabilar madanivati, kampaniyalarida iste’molchilar talabini hisob-
ga olish, shuningdck, u sotiladigan hudud xususiyatini ifodalash;
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4. Reklama auditoriyasi — tarixiy ildizlar, bugungi kun voqeligi va
kelajak bashoratiga murojaat uchun uehia g*oyat muhim omildan foyda-
lanishi.

Shu bilan birga brendingning samarali amalga oshirjlishi sira cson
emas. Uning samaraliligi nafaqat professional bilimlar va reklama beruv-
chining tadbirkorlik madaniyati va u hamkorlik gilayotgan reklama agent-
ligi bilan, balki intellcktual mulk, tovar belgisi, dizayn, matnlar bilan ish-
lay olishiga ham bog'lig.

Garbning ko‘pchilik reklama bo‘yicha mutaxassislari yagin yillar-
da direkt marketing reklama faoliyatining barcha boshqa turlarini surib
chiqaradi va marketing kommunikatsiyalari sohasida yetakchiga ayla-
nadi, degan fikrga kelishgan. Jahon bozorida direkt marketing omma-
viy axborot vositalaridagi reklamaga qaraganda uch baravar samarali-
roq, reklama agentliklari u bilan taggoslaganda ikki baravar foydaliroq
rivojlanadi.

Bu hodisaning sabablaridan biri hamma joyda kompyuterlashtiril-
ganligi tufayli avvalo hal etilmaydigan vazifalarni hal qilishi — har bir
alohida iste’molchiga individual (shaxsiy} yondashuvni ommaviy egal-
lashda rekiama kompaniyalarini birlashtirishdan iborat. Bundan tashgari
ishlab chiqarishni, sotish, kommunikatsiyada yangi mafkura keltiradigan
va marketing sohasida universal yondashuvni yo'q qiladigan ,,omma-
viylikdan gaytish* yuz beradi. Bozor ko*plab gismlarga bo‘Jinadi.

Direkt marketingning mohiyati reklama agentliklari vositachiligi-
da uzoq muddatli o°zaro foydali alogalami hamda ishlab chigaruvchi va
shaxsan taniqli iste’molchilar o‘rtasida rivojlanib boruvchi hamkorlikni
o‘rnatishdan iborat.

Reklama ta’siriga uchraydigan magsadli guruhlar joylashuvi uchun
an’anaviy jihatni topishda tarmoqlanish usulidan bir xil talablamni ko‘z-
da tutuvchi o‘xshash ijtimoiy-demografik tavsifnomalar bilan iste’-
molchilarni ajratish usulidan foydalaniladi. Dirckt marketingda aksin-
cha, dastlab talablar aniglanadi, so‘ngra tegishli iste’molchilardan iborat
guruh shakllantiriladi. Tegishli istc’ molchilar har biti alohida-alohida oli-
nadi, reklama jarayonida bir xillashtirilgan gayta aloqaga kinishadilar.

Direkt marketing — bu reklamaning hamma vositalaridan va ulami
tarqatishning barcha kanallaridan foydalanadigan marketing usuli,

Reklama agentliklarining direkt marketing sohasidagi ishining asosiy
yo‘nalishlari quyidagilar hisoblanadi:



1) istigbolli xaridorlar bilan bevosita ikki tomonlama munosabat
o‘matish uchun ularni shaxsan belgilash:

2) bunday xaridorlar bilan individuallashtirilgan kommuntkatsiyalar
orqali doimiy aloqada bo‘lish;

3) tovar va xizmatlarni yaxshilash, shuningdek, ancha samaraliroq
reklama murojatlari bo*yicha yangi takliflarmi sinab ko‘rish yo‘li bilan
foydani ko‘paytirish.

Direkt marketing bugun ko*pgina sanoat, sirvis va reklama firmalari
investitsiyalarini muhim daromadlar olgan holda yo‘naltirayotgan scha
hisoblanadi, shuningdek, potensial xaridorlar topishga, ularni reklama
beruvch: firmalarga nisbatan muomala qilishga ishontirishga, ular bilan
do‘st bo‘lishga, shaxsan hamkorlikda, do‘stona ish vuritishga imkon
beradi.

Mamlakat eksportchilari uchun tashqi iqtisodiy reklama rivojining
bugungi bosgichida ,,direkt marketing* tushunchasi ko‘proq ahamiyatga
ega. Direkt marketing katta valuta mablag‘larin: talab gilmaydi, shu bilan
birga to‘g‘ridan to‘g'ri pochta yuborish juda samarali.

Bir xillashtirish yo‘lga qo‘yilgan va kommunikatsiyalar yordamida
nazorat ctiluvchi iste'molchilar bilan alohida direkt marketing kompa-
niyasi ularga qo‘yilgan mablag® samaradorligini aniq belgilash imkoni-
ni beradi.

Bunda boshqa reklama turlari bilan taggoslaganda direkt marketing-
ning asosiy ustunligi va farqi namoyon bo‘ladi.

7.5. Biznesmenning axloqiy me’yorlari

Tadbirkor faolivati, fagat resurslar, dastgoh, uskuna, texnologiva,
mahsulotlar, hujjatlar yoki ta’minot, ishlab chiqarish va sotish jarayon-
lariga bog‘liq bo‘lmasdan, u insonlar, o‘zining qo‘l ostida xizmat qiluv-
chi mutaxassislar va ishchilar, aynigsa, chet ellik hamkasabalari — biz-
nesmenlar orasida umumaxlogiy me’yorlarga rioya qgilishi bilan ham
baholanadi.

Tadbirkorlik — bu kishidagi tug‘ma iste’dod va qobiliyat, uning
dunyoqarashi, fikr-mulohazasi va yurish-turishi. Tadbirkorlik — bu mada-
niyat. Aytishlariga garaganda, madaniyatli odam tadbirkor bo‘lishi shart
emas, ammo tadbirkor inson madanivatli bo*lishi kerak, chunki u doimo
muvaffaqiyatga intiladi.
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Axloq to'g'risida birinchi boflib Arisiotel gapirib, u bu ta’limotning
nihoyatda chuqur ma’noli ckanligini bilib, uni ,,nimani gilishimiz va
nimadan o‘zimizni tiyishimiz kerakligini anglashimizga yordam beradi®,
— degan edL.

Axloq biz uchun — avvalo insoniy munosabatlarni, shuningdek,
kishilarning fe’l-atvorlarini, ulaming bir qancha magbul, umumgabul
ctilgan me'yorlarga muvofiq kelishi nuqtayi nazaridan ko‘rib chi-
qishga va baholashga imkon beruvchi bilim sohasi, alohida fandir. Biz
axloq deganda kismlarning axlogty bo*iganidek, noaxlogiy xulg-atvor-
larini ham aniglay borib, ko‘rsatilgan me’yorlarning amalda namoyon
bo‘lishini ham tushunamiz. Shundan kelib chiqib namunaviy va ama-
liy axlogni farglash magsadga muvofigdir. Bizni unisi ham, bunisi ham,
ammo kasbga oid axloq doirasidagi, aynan esa tadbirkor axloqi gizigtira-
di. Binobarin, gap tadbirkorning xulg-atvori me’ yorlari to‘g risida, uning
ish wsuliga, kishilar bilan muomala gilish tabiatiga, ijtimoiy qiyofasiga
nisbatan madanty jamiyat ko‘rayotgan talablar to*g'risida bormogda.

Tadbirkorning axloq qoidalari, Biz axlog muammosiga to‘xtalar eka-
nmiz, sizga axloqiy me’yorlar, ya’ni tagbirkoming kasbga oid axloqiy
me’yorlari bilan tanishib chigishni tavsiya etamiz. Bunday me’yorlar tad-
birkorning axlog qoidalari sifatida belgilanishi mumkin bo*lgan me’yorlar
agosida yotadz.

Madaniyatli tadbirkor — ¢'z mehnatining nafaqat o‘zi uchun, balki
boshgalar uchun, jamiyat, davlat uchun ham foydaliligiga ishonadi:

— o‘zining atrofidagi kishilar ham ishlashni istashlari va ishlay bilish-
lari, 0*zlarini tadbirkor bilan birgalikda namoyon etishga intilishlari kabi
Jihatlardan kelib chigib ish tutadi;

- biznesga ishonadi, uni jozibali ijod sifatida qadrlaydi, biznesga
san’atga nisbatan bo‘lganidek munosabatda bo‘ladi;

~ ragobatning zarurligini tushunadi, biroq hamkorlikning zarurligi-
o1 ham tushunadi;

- o‘zini shaxs sifatda qadrlaydi, boshqalarni esa o*zidek gadrlaydi;

— har ganday mulk, davlat, hokimiyat, jamoatchilik harakatlari, ijti-
moiy tartib, qgonunlarmi hurmat qiladi;

— 0‘ziga ishonadi, boshqalarga ham ishonadi, yuksak kasb mahorati
va bilimdonlikni qadrlaydi;

~ maorif, fan va texnika, informatika, madaniyatni gadrlaydi, ekolo-
giyani ¢’zozlaydi;
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— yangiliklarga intiladi,

— insonparvar bo‘ladi.

Jozibali nufuz. Siz hurmatli o‘quvchi, o‘zingizni tadbirkor sifatida
shakllantira borar ekansiz, xulg-atvorning xushmuomalalik, nazokatli-
lik, andishalilik kabi jihatlari nafaqat ,,0°zni jamoat o'rtasida tuta bilish*
uchun, balki odatdagi kundalik turmush uchun ham mutlaqo zarur ekan-
ligini anglashingiz lozim. Muomala madaniyati, mc'yorni bilish, xayri-
xohlikni unutmaslik kerak, o‘z hissiyotlari, hayajonlarini to‘la jilovlay
bilish zarur. Siz o‘zingizning gat’iy madaniyatli odob tarzingizga, oli-
janob timsolingizga ega bo‘ling, nafagat Sizning yarim muvaffagiyati-
ngizni ta'minlaydigan, balki faoliyatingizdan doimiy goniqish olishi-
ngizni ham kafolatiaydigan aynan o‘sha tadbirkor nufuziga ega bo‘lasiz.

Tadbirkerga maslahatlar. Hurmatli tadbirkor, marhamat, bir qan-
cha maslahatlar bilan tanishib chiging. Siz ularni faqat shu shart bilan ~
yo ularga amal gilayotganingiz yoki yaxshirog‘ini bilishingiz tufayli amal
qilmasligingiz ham mumkin.

Madaniyatli va muvaffaq?yat gozonuvchi tadbirkor bo‘lib golishni
xohlovchilarga maslahatlar.

Yugori darajada mahoratli tadbirkor zararli (ishga xalaqit beruvchi)
narsalarni foydali magsadga crishishga yordam beruvchi tomonga aylan-
tirishga qodir ekanligini yodda tuting.

Nimaga duch kclsangiz, unga o‘z ishingiz uchun foydasi nugtayi
nazaridan qarab chiqishni o‘zingiz uchun odat qiling.

Va’dani o‘z muddatida bajaring. Agar bajara olmasangiz o°zingizni
oqlamang, yangi muddat belgilang va kechikib bo‘lsa ham so‘zingizning
ustidan chiging.

“Foydasiz* takliflarga nisbatan ¢’tiborli va xolis bo‘ling.

Keraksiz takliflarni nazokatli va xushmuomalalik bilan rad eting.

O‘zingizga ishongan paytingizda manmansirashdan qoching, man-
mansirash - ishda eng yaxshi bo‘lmagan usul va uslublardan foydala-
nishdagi dastlabki zamindir,

Zarur garor qabul qilishda mas’uliyatni qo*l ostingizdagilarga yukla-
mang, agar bu ularning vakolatiga kirmasa yoki ular sizdan tegishli top-
shiriq yo tavsiya olishmagan bo‘sa.

Tadbirkorni o‘zining sarosimaga tushishdek boshga hech narsa bu
qadar obro‘sizlantirmasligini yodda tuting.

Samarali bo‘ysundirish uchun hech bo‘lmasa holatga bo‘ysunishni
biling.
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Qo1 ostingizdagilami laganbardor qilib emas, sodig gilib tarbiya-
lang, ularning samarali mehnatlari va tashabbuslarini rag‘batlantiring.

Sizning fikringiz yoki nuqgtayi nazaringiz har doim ham yaxshi bo‘l-
masligi, undan sira yomon bo‘lmagan boshqa fikrlar va nugtayi nazarlar
ham bo'lishini hech gachon unutmang.

Birorta ham muvaffagiyatsizlik, adashish, xato holatni puxta tahlii-
siz qoldirmang.

Kishilarni shaxsan ishga ganday undash sabablarini bilish — qo‘l
ostingizdagilar bilan samarali hamkorlik gilishning eng muhim asoslari-
dan biri ekanligini unutmang,

Xodimlaming shaxsiy magsadlarini korxona magsadlari bilan muvo-
figlashtirishga nisbatan korxona maqsadlarini xodimlarning shaxsiy maq-
sadlari bilan muvofiglashtirish muhimroqdir.

Kishilar bilan munosabatda aytilmagan narsani anglashga o‘rganing.

Ishda uchta ,,inkor*‘ga amal giling: achchiglanmang, o‘zingizni yo*-
gotmang, hovligib ketmang. O‘zining kechikishi yoki tadbirning tayyor
emasligi ogibatida ish boshlanishini kechiktirish — sheriklariga va qo‘l
ostidagilarga nisbatan hurmatsizlikning bosh ko‘rinishidir.

Kishilaming kamchiliklariga nisbatan, agar bu kamchiliklar Sizaning
biznesingizga xalaqit bermasa, toqatli bo*ling,

Insonni nafaqat so‘z bilan haqoratlash, balki gavdaning holati, imo-
ishoralar, yuz o‘zgarishiari ham shu ma’noni berishi mumkin ekanligini
yodda tuting.

Hal qilishda fagat Sizning ishtirokingiz shart bo‘lgan masalalar bilan
shug‘ullaning. Kishining ishchanlik sifatlariga nisbatan — ayniqsa, agar
Sizning u bilan munosabatlaringiz yaxshi bo‘lmasa, adolatli bo'ling. Siz-
ga nisbatan yomon munosabat — Sizning yetuk emasligingiz ogibati ckan-
ligining isbotidir.

Qo‘l ostingizdagi qobiliyatlilami cho‘chitmang.

Korxona magsadlariga erishish uchun xodimlarga imkon boricha eng
ko‘p erkinlik bering.

Kishilarning ko*z oldida magqtang, yakka holda tanbeh bering,

Inson uchun kamsitishdan ko‘ra achchiqroq va alamliroq hech narsa
yo'qligini yodda tuting. Kamsitish hech qachon unutilmaydi va kechiril-
maydi. Adolatsizlik gilishdan go‘rqing — u kishilami juda gattiq ranjitadi.

Hamdardlik ko*pincha puldan gadrliroq. Kishilarni tinglay biling, siz
sabr-tnaatli hafling



Turgan gap, biz bu yerda hamma maslahatlarni berganimiz yo‘q. Ular
juda ham ko‘p. Qolaversa, hayotning barcha holatlariga nisbatan masla-
hat berish mumkinmi 0‘zi? Axlogiy va ishga oid qoidalarni o‘zingiz
shakllantiring. Ijod qiling, lekin eng asosiysini — insoflilik va olijanobli-
likni unutmang.

Har ganday tadbirkor sipo yurish-turish ko‘nikmalariga ega bo‘lishi
lozim, buning uchun esa ish odamiga xos axloq qoidalariga rioya qilishi
kerak.

Ish odami axloq me’yori:

—tasavvur va tanishuv qoidalari,

- ishga oid aloqalarni amalga oshirish qoidalari;

— muzokaralar odobi qoidalari;

- tashqi giyofa, muomala tarzi, ishchanlikka xos kiyimga nisbatan
talablar;

— nutqgqa nisbatan talablar;

~ xizmat hujjatlari madaniyag; v

~ xalgaro hujjatlarni bilish va boshqalami o°z ichiga oladi.

Muomala, salomlashish va tanishuv me’vorlari

Garchi umumgabul etilgan axloq qoidalari majmuida ayol kishi
bilan uchrashganda birinchi erkak kishi, yoshi katta bilan uchrashgan-
da birinchi kichik, lavozimi yuqori bilan uchrashganda birinchi lavozimt
kichik salomlashadi, deb ko‘rsatilgan bo‘lsa-da, rahbar qo‘l ostidagilar,
aynigsa, sherik o‘zi bilan salomlashishini kutib o‘tirmasligi kerak, o‘z
subbatdoshingiz bilan birinchi bo‘lib salomlashing.

Hamkasblarga nisbatan muomala tarzi jamoadagi munosabatlarning
umumiy tarzi bilan belgilanadi. Xizmatdoshlar bilan ismi va otasining
ismi (siz ularni bilishingiz shart) yoki familiyasini aytib (bunda siz, albat-
ta, janob® yoki ,,0'rtoq” qo‘shimchasini qo‘shib) murojaat qilishingiz
afzaldir. ,,O‘rtoq“ning o‘miga ,janob" deb sun’iy ravishda ulug‘lashga
intilmang - bu talaffuz etuvchining madaniy qoloq ekanligidan dalo-
lat beradi. Faqat ismi bilan, buning ustiga gisqartirilgan shaklda muro-
Jjaat etishni suiiste’mol qilmang — bu amerikacha odat — bu fagat yengil
tabiatlikka taqlidchilikni bildiradi, xolos. Bizning mamlakatimizda azal-
dan kishilarni ismi va otasining ismi bilan hurmatlab murojaat qilish odat
tusiga kirgan, an’analarimiz shunday. Mamlakat Prezidentini betakal-
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luf faqat ism1 va familiyasi bilan atovehi epchil telejurnalistiardan ibrat
olmang,.

Eng yaqin xodimlarga nisbatan, agar ular yosh bo‘isa va bunday muo-
malaga qarshi bo‘lmasa, ismini aytib murojaat gilish mumkin.

Ish jarayonida qo‘l ostingizdagilarga faqat ,.siz" deb murojaat giling.
Sen” deb murojaat etishga fagat v 0°zaro bo‘lsa yoki norasmiy munosa-
batlar bilan yuzaga kelgan vaziyatlardagina yo*l go‘yilishi mumkin.

Notanish kishilar bilan ish uchrashuvi vaqtida o‘zingizni o‘zingiz
tanishtiring yoki uchrashuvni uyushtirgan kishi vositachiligi orqali tani-
shing. Agar 81z mehmon bo‘lsangiz, birinchi bo‘lib o‘zingizni tanishti-
ring. Erkak kishi ayel kishiga har doim birinchi bo‘lib o'zini tanishti-
rishini yodda tuting. Yoshi kichikroq erkak yoki ayol yoshi kattaroqlarga
o‘zlarini tanishtirishlari kerak, Biron kishini tanishtirishdan avval ikkala
tomon ham tanishishni istashiga ishonch hosil qilish foydalidir.

Ish munosabatlarida darajama-daraja bo‘ysunish

Boshqarish munosabatlarida mansabdorlaming bosgichma-besgich
bo‘ysunishi to‘g‘risida eslang.

Xushfe’l bo“ling: xodimlarning bir kishiga teng bo‘ysunishini unut-
mang va alohida zarur bo‘Imaganda quyida turuvchi rahbarning ,,boshi
ustidan® buyrug bermang. Siz bu bilan uning obro‘sini tushirasiz. Dara-
jama-daraja bo’ysunish tartibi buzilgan tagdirda, Siz albatta qo’] osti-
ngizdagi rahbarga buni ma’lum qilib qo‘ying, unda o‘zi bilan hisobla-
shishni istamasdan guyo uni ,,aylanib o‘tish® bo‘layotgani hagida fikr
tug‘ilmasligi uchun tinchlantirib qoying.

Qo‘] ostingizdagilarga nisbatan ta’sirchan xolislik nuqtayi nazari-
ga rioya qiling: Siz barcha xodimlarga nisbatan teng va shaxsan yoqti-
rishi yoki yoqtirmasligidan qat’iy nazar togatli munosabatda bo‘lishga
majbursiz,

Qo‘l ostingizdagilar bilan ,do‘stlik chegarasi“ni saglang, aynigsa,
xizmatdan tashqari munosabatlarda nozik tabiatli bo‘ling, qo‘l ostingiz-
dagilarga nisbatan shaxsiy iltimoslarni suiiste’mol qilmang — ular o‘zare
Munosabatlarda takallufsizlikka olib keladi. Sizni dudmol holatga solib
90"yishi mumkin. Ayni paytda xizmatdan tashqari hollarda (teatrda, dam
olishda, sayyohlik safarida) darajama-daraja bo‘ysunishga rioya etish
bema’ni ish ckanligini ham yodda tuting.
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Ish yozishmalari

Ish xatlariga nafagat xizmat nomalari, balki har turli iftimoslar, top-
shiriglar, tabriklar, takliflar, hamdardliklar, ya’ni yozma shakida bayon
etilgan, kasbga oid munosabatlarga taallugli hamma narsalar kiradi.

Ish xati gisqa va tushunarli bo'lishi lozimligini yodda tuting. Sin-
chiklab tanlangan so‘z boyligi bilan uyg‘unlashgan qat’iy ohang xatga
asoslik baxsh etadi.

Har qanday xat yoki kichkina maktubni ,hurmatli®, ,,muhtaram®
deb murcjaat etish bilan, alohida insoniy yoki kasbiy do‘stlik holatida
esa ,,gadrli“ so‘zi bilan boshlash kerak. Keyin ismi, otasining ismi yoki
familiyasini aytish kerak, Familiyaning oldida albatta ,,0'rtoq™, ,,hamkas-
bimiz*“ yoki ,,janob" so‘zlarini qo‘llash zarur,

Murojaat gila turib Siz kimga murojaat etayotgan bo‘lsangiz, uning
eng yuqori unvonini qo‘llang.

Umumgqabul gilingan ,.marhamat”, ,,marhamat qiling®, ,marhamat
qilib” {,,agar malol kelmasa®), ,,oldindan minnatdorchilik bildiraman",
»hurmat bilan“, ,ko‘rishguncha xayr“, ,uchrashguncha®, ,Sizning
samimiy do‘stingiz* va boshqa shunga o‘xshash so‘zlar va iboralami
unitmang®,

Ish xatining umumagabul gilingan shaklidan foydalaning.

Sarlavha

Ichki manzil Jo'natish vaqti
Kirish murojaati (so‘ngida undov belgisi emas, balki vergul).
Xat matni (1,5-2 intervalda, varaqning bir tomoniga, chapdan 2-3 sm
va o‘ngdan 1,5-2 sm chetki maydonga goldirgan holda yoziladi).
Xushmuomalalikning yakunlovchi ifodasi
imzo
Ilova
Agar ish xatida Siz oldindan uning mazmunini yoki ish taklifini
ma’lum qilishni istasangiz, unda kirish murojaati va asosiy matn o‘rtasida
xatga qisqa tavsifnomani {annotatsiyani) joylashtiring va ta’kidlab
qo'ying (tagiga chizib go‘ying).
Rasmiy taklif xatlarida matndan so‘ng o‘ngda qisqartirilgan fransuz
tilida ,,Marhamat qilib javob qaytaring* deb yozib qo‘yiladi.
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Konvertlarni umumgabul gilingan namunalarga muvofiq rasmiy-
tashtiring. Yuberiladigan manzil tepasida jo'natish usult ko‘rsatiladi: -
buyurtma — avia, shoshilinch pochta bilan va hokazo.

Qarama-qarshi adres konvertning old tomoni quyi qismiga, ba’zida
€sa uning orga tomoniga yoziladi.

Ish xatin1 konvert ichiga ikki martadan ko'p buklamay solish (matn-
ni ichkariga qilib} tavsiya etiladi. Eng muhim xatlarni bukmasdan katta
konvertlarda jo‘natgan ma’qul.

Xatlarga iloji boricha tezroq (besh kundan oshmagan holda) javob
yozish kerak. Kechigish hollarida kechirim so‘rang va 0‘z vaqtida javob
beriimaganining sababini tushuntiring.

Boadablik Sizga pochta orqali olingan xizmat va tabrik uchun (gar
ular javob xati bo‘Imasa) ulami olganlikni ma'lum gilish bilan yozma
minnatdorchilik jo‘natish majburiyatini yuklaydi. Javob tabrigi navbat-
dagi bayram yoki tantanali sanaga yuboriladi.

Telefonda gaplashish madaniyati. Gaplashuv gisqa, xushmuomala,
ishning mohiyatiga taalluqli bo‘lishi lozim.,

Raqamlami terib va go*shakni ko‘targanlarini eshitib turib, salomla-
shing. Sizni giziqtirgan abonent bilan bog‘langaningizga ishonch hosil
qiling, o‘zingizni taniting va ,marhamat”, marhamat qilib®, ,,agar malal
kelmasa*™ va shu kabi so‘zlami qo‘llagan holda telefonga Sizga zarur
kishini iitimos giling. {(Adashib tushilgan holda kechirim so‘rang va
~marhamat* degan javobdan so‘ng go*shakni qo'yib qo‘ying,.)

Telefon orqali o*zingizni tanishtirayotib, nafagat familiyangiz, balki
ismingiz va otangizning ismini ham aniq ayting.

Agar gaplashuv batafsil bo‘ladigan bo‘lsa, suhbatdoshingizning Siz-
ni eshitishga vaqti bormi-yo‘qmi, qiziqib qo'ying.

Qo‘ng‘iroqdan so'ng go‘shakni olib (ko‘tanb), tashkilot nomi yoki
o‘z familiyangizai ayting. Band bo‘lib qolish holatida o‘zingiz uchun
va suhbatdosh uchun qulay vagtda qayta qo‘ng‘iroq qilishingizni ayting
(,,marhamat qilib*, ,marhamat® so‘zlarini qo‘llagan holda).

Hech qgachon birovning oldida shaxsiy suhbatlarni olib bormang.

Agar telefon aloqasi uzilib qolsa, kim qo*ng'iroq gilgan bo‘lsa, o°sha
gayta go‘ng‘iroq qilishi lozimligini yodda tuting. Gaplashuvni uning
tashabbuskori (boshlagan kishi) yakunlashi lozim.

Dam olish kunlarida ish yuzasidan qo*ng‘iroq gilmaslik kerak. Eri
bor ayol yoki uylangan erkakning xonadoniga qo‘ng‘iroq gilayotib



darrov o‘zingizni tanishtiring va bezovta qgilganingiz uchun kechirim -
go‘rang,

Tashrif qog‘ozi (vizit kartochkasi)

Ish munosabatlarida odamlarga nisbatan murojaatlarda ko‘plab .
tushunmovchiliklardan xalos ctishga imkon beruvchi tashrif qogozi-
dan foydalaning. Siz bilgan kishiga tashrif qog‘ozini berar ekansiz, shu
bilan Siz kelgusida ham ish va shaxsiy alogalarni saglab turishga ntili- -
shingizni ko‘rsatgan bo‘lasiz.

Tashrif qog‘ozi hajmi va harflari, shuningdek, matnning joylashtirili-
shi gat’iy belgilab go‘yilmagan, biroq ularning quyidagi shakli keng tar-
galgan: oq qalin gog‘ozga (9x5 sm) ism va familiya (bizda otasining ismi
ham), uning ostida egallagan lavozimi, chap quyi burchakda — tashrif
qog‘ozi egasi ishlaydigan muassasa manzilgohi, 0°ng quyi burchakda —
xizmat telefoni ragami bosmaxona yo'li bilan tushirilgan bo‘ladi. Zarurat
bo‘lgan holda uy telefon qo‘lda yozib olinadi.

Ayollarning tashrif gog‘ozlari hajmi erkaklamikidan birmuncha
kichikroq bo“ladi.

Pochta orqali yoki xat tashuvchi (kuryer) yordamida jo‘natiladigan
tashrif qog‘ozi xat, tabrik ochiq xatt (otkritkasi) o‘mini bosishi mum-
kin. Sovg'alar yoki gullarni jo‘natma qilib, ularning ustiga go‘lda ,.eng
yaxshi istaklar bilan®, ,tabrigingiz uchun minnatdorchilik bilan® singari
yoqimli so‘zlarni yozib yuborish paytida tashrif qog‘ozidan foydalanish
COUATIRALL

Ish hujjati. Ish hujjati — bu ish uchrashuvlari o*tkazish tartibi, U muzo-
karalamni amalga oshirish paytida aynigsa muhimdir.

Uchrashuv yoki muzokara to‘g‘nisida kamida 2-3 kun oldin keh-
shib olish gabul gilingan, bunda muhokama uchun kiritiladigan masala-
lar, shuningdek, uchrashuvning davomiyligini oldindan aniglab olish
kerak. Bu dagiqalarda esa tomonlar muhokama uchun zarur ma’lumotlar
to‘g‘risida, shuningdek, yakuniovchi hujjatlar yoki og‘zaki deklara-
tsiyalar to‘g‘risida kelishib olishadi. Muzokaralaming boshlanish vaqti-
ga ikkala tomon ham so*zsiz rioya etishi qabul qilingan.

Ish uchrashuvlari, aynigsa muzokaralar maxsus ajratilgan va mos-
lashgan xona (zal}da o'tkaziladi. Muzokaraning har bir ishtirokchisi oldi-
ga ishtirokchining familiyasi, ismi va otasining ismi, v vakil bo‘layot-
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gan firma yoki tashkilot nomi ko‘rsatilgan yozuv taxtachalarini go‘yib
qo‘yish magsadga muvofiqdir.

Joylar (stuilar) yetishmasligi bo‘lmasligi shart.

Zarur hollarda muzokaralarga maxsus ajratilgan (taklif etilgan) xodim
(mutaxassis)lar xizmat ko‘rsatishadi.

Ishtirokchilar stollar ustidan qog‘ozlar va yozuv-chizuv uchun kerak-
1i narsalarni topa ofishlari lozim. Shuningdek, stollar ustiga salgin ichim-
liklarni ham qo‘yish o‘rinlidir, Biroz migdorda pishirilgan narsalar bilan
choy va kofe targatish yaxshi bo‘ladi.

Ish uchrashuvlari tashkil etilishini to‘laligicha tashabbuskor tomon
yoki kelishuv bo‘yicha qabul qiluvchi tomonlardan biti o'z zimmasi-
ga oladi. Ko*pincha muzokaralar kokteyl, lanch, kechki ovqatlanish va
gabulning boshqa turlari shunday tartibli tfadbirlar shaklida o*tkaziladi.

Lanch (2-nonushta) odatda soat 9,30 va 10 lar o‘rtasida uyushtirila-
di va 1-1,5 soat davom etadi (nonushtaning o°ziga 45-60 daqiqa va choy
yoki kofe uchun 15-30 dagiqa).

Choy soat 16 va 18 lar o‘rtasida odatda ayellar uchun uyushtirila-
di. Erkaklar taklif etilgan hollar bo‘lishi ham mumkin. Choyning davom
etish vaqti 1-1,5 soat.

Kokteyl (,,a la furshet”) soat 17 dan 18 orasida boshlanadi va 2 soat
davom etadi. Tik turilgan holda o*tkaziladt.

Tushlik — qabulning eng faxrli turi, soat 12 dan 13gacha bo‘lgan vaqt
orasida boshlanadi. Odatda 2-3 scat va ko‘prog davom etadi, dasturxon
atrofida — taxminan 1 soat, qolgan vaqt — mehmonxonada.,

»Shved dasturxoni - o‘z-0'ziga xizmat ko‘rsatish asosida mehimon
qilish. Odatdagi tushlikka nisbatan kam rasmiylashgan (ommalashgan).

Kechki ovqat soat 21 da va kechrogq boshlanadi. Tushlikdan boshla-
nish vaqti bilan farq qiladi.

»Shampan bakali“ — gabul soat 12 da boshlanadi va soat 13 ga borib
tugaydi.

Agar Siz qabul marosimi uyushtirishni mo‘ljallayotgan bo‘lsangiz,
yodda tuting, u juda puxta ravishda tayyorlangan bo‘lishi lozim.

Qabulni tayyorlashga quyidagilar kiradi:

~ qabul turini tanlash, taklif etiladiganlar ro‘yxatini tuzish, taklifno-
malarni oldindan yuborish, dasturxon atrofida mehmonlarni taqsimlash
Tejasini tuzish, menyu tuzish, binoni tayyorlash, dasturxonni yasatish va
mehmonlarga xizmat ko*rsatish, gadah so‘zlari yoki nutqlami tayyorlash,
gabulni o‘tkazish tartibini tuzish.
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Qabulni o'tkazar ekansiz, barcha taklif etilganlarga nisbatan ¢’tiborli
va xayrixoh bo‘ling,

Agar Siz gabulga yozma taklif olgan bo‘lsangiz, unga javob gayta-
rish zarur. Ijobiy javob gabulga so‘zsiz tashrif hisoblanishini bildiradi.
Aynan taklifnomada ko‘rsatilgan vaqtda borish kerak.

Ishga doir sovg‘alar. Sovg‘alar berish, esdalik sovg‘alar in’om etish,
firma belgisi bilan buyumlar taqdim etish ish olamida odat tusiga kir-
gan. Lekin bu yerda me’yor va odob zarur. Haddan tashqari qimmatba-
ho buyumlarni hadya qilish yaramaydi — bu hamkasbni noqulay ahvol-
ga solib go*yishi mumkin. Amme sherikning istagi va odatiga mos nar-
sani sovg“a qilish juda yaxshidir, bu narsa Sizning unga nisbatan shaxsan
munosabatingiz muhrini eltadi.

Boshga mamiakatga ishga oid tashnf vaqtida badity bezak buyum-
lari - haykalchalar, o‘yma nagshlar, esdalik medallari, devorga iladigan
likopchalar, kitoblar, gramplastinkalar sovg‘a qilish o‘rinlidir. Ancha
qalin tanishuv vaqtida milliy ighimliklar, shirinliklar, chekish ashyolari,
teri, kulolchilik, oyna, metall buyumlar va shu singari sovg‘alar berish
ham mumkin.

Hech qachon kiyim-bosh va pardoz-andoz buyumlari (paypogqlar,
ko*ylaklar, shlyapalar, atir-upa, bu o‘rinda hadyalar sirasiga qo‘shiluvchi
galstuklar bundan mustasno) sovg‘a gilmaslik kerak.

Sovg‘a etilayotgan narsani yoqimli so‘zlar, gisqa istaklar, hazil
qo‘shgan holda tagdim etish odebdandir.

Agar Sizni uyga taklif ctishsa, yangi gullar eng yvaxshi sovg‘a ]:usob-
{anadi. Ular ochiq yoki maxsus o‘ralgan holda fopshiriladi.

Faqat juda yirik firmalar tomonidan alohida hollarda (masalan, yubi-
leylar vaqtida} taqdim etiladigan antiqa (antikvar) va nodir narsalar, qim-
matbaho ziynat buyumlarini istisno etganda iste’molda ilgari bo‘lgan
buyumlarni hadya qilish mumkin emas.

Sovg‘alarni gabul qilishda ham odcbga rioya etish kerak: tashakkur
bildirish, agar vaziyat imkon bersa sovg‘ani ochib, uni taqdim etuvchi-
ning e’tibori va didini baholab, xursand bo‘lganlikni ifodalash lozim.

Uchinchi shaxs orqali yuborilgan yoki berilgan sovg'a uchun darhol
telefon yoki gisqa maktub orqali tashakkur bildirish kerak.

Sovg‘ani faqat uni qabul gilish odobdan tashgari bo‘lganda yoki shun-
chalik qimmat bo*lsaki, u Sizai o‘zingizni garzdor deb his qilishga maj-
bur etsagina rad gilish mumkin. Rad qilish paytida ¢’tibor uchun minnat-
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dochiligingizni ta’kidlang va o‘z rad ctishingizni asoslab bering. 1zchil
bo'ling, uzoq ko‘ndirishlardan so‘ng sovg*ani qabul gilmang. Odob bilan
va og‘ishmay rad cting.

Tadbirkorning nutq madaniyati

O‘z sohasini yaxshi bilish, mantigiylik, jo‘shgin nutq har ganday ish-
ga doir aloganing majburiy shartt hisoblanishini yodda tuting. So‘zlami,
ularning talaffuzini, urg‘ulaming to‘g‘ri go‘llanishini kuzating.

Agar Siz biron-bir so‘zning, talaffuz etilishi yoki qo*llanilishi to*g‘ri-
ligiga ishongiramasangiz, lug‘atlarga murojaat eting: orfografik, urg‘ular,
izohli, chet ¢l so‘zlari lug‘atlariga qarang. Ular Sizning stolingizda
bo‘lishi lozim. Rasmiy nutqda, yozishmalarda ishlatiladigan so‘zlardan
va ko'p so'zlilikdan qoching.

Zarurat bo*lmaganda chet el so‘zlarini go‘llamang,

Mujmal tuzilgan gaplar ko‘pincha mas’uliyat, mustagil o*ylashni oz
zimmasiga olishni istamaslikni bekitib ketishini unutmang.

»Shunday desak®, xo‘sh, ,bilasizmi“, ,,demak® va shu kabi kerak-
siz so*zlardan xalos bo‘ling — ular tinglovchining g*ashiga tegadi.

Suhbat vaqgtida, nutq so‘zlashda balandparvoz, o‘ziga ishonch tuhi-
da va qat’iy changda gapirishdan goching — ularda o'z shaxsiga ortiqcha
baho berish va atrofidagilarni mensimaslik sezilib turadi.

Tashqi giyofa, odatlar

Tadbirkorlik faoliyatining o°ziga xos xususiyatlari uning ishtirok-
chilarining tashqi qiyofasiga nisbatan goyat jiddiy talablarni qo‘yadi.
Biznesmen hamisha sarishta, nazokat bilan kiyingan bo‘lishi lozim:
yomon bog‘langan galstuk yoki tozalanmagan botinka o‘ziga nisbatan
uncha talabchan emaslik yoki atrofdagilarga nisbatan befarglik, parishon-
xotirlik va fikri-xayoli tarqoqlikdan dalolatdir. Yerqin rangli yoki haddan
tashqari bejama gulli kiyimlarni kiymang, Rahbar uchun kiyinishda kon-
servativ (yangiliklarga intilmaslik) bo‘lish ma’qulroqdir: vazmin tusda-
gi va klassik fasondagi kostyumlar, bir xil tusdagi rangi ochiq ko*ylaklar,
sinchiklab tanlangan galstuktar yarashadi va hech qanaga taginchogqlar
(nishonchalar, nina, to‘g‘nag‘ich, jevachkalar (soat zanjiri), zanjircha-
lar, uzuklar), tagmasligi darkor. Tashgi cho‘ntagingizga ruchka, galam,
ko‘zoynak, taroq va boshqa narsalarni solmang.
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Rasmiy qabullar muayyan kiyimlarni taqozo etadi, bu hagda taklitho-
mada ko‘rsatiladi: bayram kiyimi, frak, smoking (qaytarma shoyi yoqa-
li kostyum) yoki oddiy kostyum. Rasmiy hollarda kiyiladigan kostyum
sportcha, pidjak va shimlar turli rangda bo‘lmasligi lozim, Ayollarga
tushlik, kechki ovqat, kechqurungi qabul vagtlarida kechki pardoz-an-
doz tavsiya etiladi.

Avtomobil rulida o°tirganda nafaqat yo*l qoidalari, balki olib ketayot-
gan yo‘lovchilaringiz (sherikiaringiz) to*g‘risida ham o‘ylang. Ulaming
g'tiborini tortish shart emas, lekin ularning qulay joylashganlari to‘g‘risida
g amxo'rlik qiling. Avtomobilni xotirjam va bir tekis boshqaring, boshqa
haydovchilarning va piyodalarming xatti-harakatini izohlamang. Ortiq
qizishib ketmang,

O‘z yurishingizni kuzatib boring: qat’iy, to‘g‘ri, lapanglamay va
bukilmay, 0‘z mavqeyingizga munosib yuring.

Bema’'ni odatlaringizni yo‘qoting: kresloga yoyilib o‘tirib olish, stul-
da tcbranish, uning eng chekkasiga o‘tirish, oyoqni chalishtirish, suh-
bat vagtida oyoglarni gimirlatis® yaramaydi. Qo‘laringizni nazorat osti-
da ushlang — Sizning imo-ishorangiz osoyishta, vazmin va maqsadga
muvofiq bo‘lishi lozim. Suhbatdoshga qo‘l bilan tegmang — bu uning
uchun o‘ta noxush bo'ladi.

Sizning tashqi ko‘rinishingiz va odatlaringizga har doim e’tibor beri-
shayotganini hech qachon unutmang.

Me’yorni seza biling, har turli cheiga og'ishlar atrofingizdagilarning
g ashiga tegadi va Sizga qarshi ,,ishlaydi™.

Ortiqcha dadil, sershovqin va chtirosli bo‘lmang, shuningdek haddan
tashgari shalviragan, yuvosh va logayd ham bo‘lmang.

Siz atrofingizdagilardan olgan taassurotlaringizni ta’bi noziklik aufay-
li emas, balki o‘zingizda ijobiy xislatlarni mujassamlashtirish uchun kuza-
tib boring.

7.6. Marketing kommunikatsiyasi bo‘yicha tayanch tushunchalar

Kommunikatsiya, reklama, vitrina, jamoatchilik bilan alogalar,
sotishni rag‘batlantirish, shaxsiy sotish, homiylik, pleysiment-mahsu-
lot, yarmarka, kimoshdi savdo, direkt marketing, brending, Internetma-
gazin, telemarket, reklama kompaniyasi, savdo reklamasi, magazin ich-
ki reklamasi, radioreklama, telereklama, yozma reklama, tadbirkor axlo-
qty me’yorlari.
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11 BO*LIM BO*YICHA TESTLAR

STRATEGIK MARKETING BO*YICHA TESTLAR

1-test

Marketingni rejalashtirish strategiyasi nimalardan iborat?

1. Magsadga erishish uchun gilinadigan harakat.

2. Korxona (firma) faoliyatini hisobga olish.

3. Korxona (firma)ning moddiy, mehnat va moliya resurslaridan
samarali foydalanishm ko‘zlab uzoq muddatli magsadni aniglash.

4. Korxonaning bozorga chigishidagi iqtisodiy holatiru bildiradi.

5. Korxonani foyda olishga yo‘naltirish.

2-test

Marketingning tovar strategiyasi mohiyati nimadan iborat?

1. Tovarni ishlab chigarish bo‘yicha Niokrdan boshiab, uni bozorga
kiritish, assortimentini shakllantirish va ragobatbardoshligini ta’minlash
bo‘yicha tadbirkorlik faoliyati.

2. Bozorda ragobat shaklining o‘zgarib borishi va aholi talabiga ta’sir
o“tkazish.

3. Yugori sifatga ega ba*lgan tovar va kompleks servis xizmatlarini
qo*llashdan jborat.

4. Iste’molchilarni o‘rganish, o‘z bozorini segmentlashdan tborat.

5. Tovarlarga bo‘lgan ijtimoly ehtiyoj.

3-test
Tovar tushunchasi,
1. Ishlab chigilgan mehnat mahsuli.
2. Sotish uchun ishlab chigilgan mahsulot.
3. Ma’lum ehtiyojni gondirishga xizmat giladigan vosita.
4. Malum ehtiyojni qondirishga xizmat giladigan , vosita™ sifatida va
sotish uchun ishlab chigarilgan mehnat mahsuli.
2. Turli xizmatlar.

4-test
Tovar turlari belgilari.
1. Yakka tartibda foydalaniladigan.



2. Ishlab chigarishga oid.

3. Eksklyuziv tovarlar.

4. Qisqa muddatlarda, uzoq foydalaniladigan tovar.

5. Xomashyost, ma’lum chtiyojni qondira olishi, funksional va bosh-
qa belgilari.

5-test

Tovarning funksional xususiyatlari.

1. Tovarlarning pishig-puxtaligl.

2. Tovarlarning tashqi muhitga inertligi.

3. Inson hayotida muayyan vazifani bajarib, uning moddiy ehtiyoji-
ni gondiradi.

4, Xaridorlarni rag*batlantirish, ulami o*ziga-o*zi xizmat qildirish.

5. Tovarning shakli, tuzilishi, pardozi hamda estetik zavq berishi.

6. Tovami ishlatish qulayligi. . :

5-test
Tovarlarning estetik xususiyatlari.
1. Ishonchiiligi, xizmat gilish muddati.
2. Tovarlaming shakli, tuzilishi, pardozi hamda estetik zavq berishi.
3. Tovarning sifat va iste’mol qiymatiga muvofiq kelishi.
4. Tovarlarning tashgi muhitga inertligi.
5. Inson hayotida muayyan vazifani bajarishi.

7-test

Tovarning erganomik xususiyatlari.

1. Tovarning shakli, tuzilishi, pardozi hamda estetik zavq berishi.

2, Chidamliligi, buzilmay ishlatilishi, remontga yaroqligi va tashqi
muhitga inertligi.

3. Iste’molchilarga badiiy zavq bera olishi.

4. Tovarni ishlatish qulayligi, gigiyenik bezararligi.

5. Tovarlaming gigiyenik bezararligi.

B-test
Tovarning pishigligi.
1. Psixologik xususiyatlarga mos kelishi.
2. Tovarlaming shinamligi. Iste’molchilarga badiiy zavq bera olishi.
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3. Tovarni ishlatish qulayligi.
4. Chidamli, buzilmay ishlatilishi, remontga yaroqligi va tashqi mu-
litga inertligl.

9-test

Tovarlarning gigiyenik zararligi.

1. Ishlatish bezararligi, xavfsizligi, shovqinsiziigimi ta’minlash
ususiyatiarini bildiradi.

2. Ishonchligi, xizmat qilish muddati.

3. Xizmatga yaroqliligi.

4. Tovarlarning tashqi muhitga inertligi.

5. Inson hayotida muayyan vazifani bajarib, uning moddiy ehtiyoji-
i qondiradi.

10-test

Standartlash nima?

1. Tovar va xizmatlarni davlat tomonidan tasdiqlangan andazalar,
ne’yoriy hujjatlar asosida ishlab chiqarishni tashkil etish.

2. Mahsulotlarning o‘zaro almashuvchanligi va bir-biriga mos keli-
hini tashki etish.

3. Davlat boshgaruv organlari, jamoat birlashmalari bilan olib borila-
ligan hamkorlikdagi ishining shakl va usallari.

4. Mahsulot ishlab chiqarish uchun normativ hujjat.

5. Qonun hujjatiariga rioya etishi ustidan davlat nazorati.

11-test

Sertifikatlash nima?

1. Tashkiliy va igtisodiy asoslarini belgilab beradi.

2. Mahsulotlaming belgilangan talablarga muvofiqligi.

3. Mahsulotlaming belgilangan standart talablariga muvofiqligini tas-
liglash.

4. Anq standartga yoki normativga mos kelisht.

5. Standartiashtirish ishtirokchilarining huquglari, majburiyatiari va
avobgarligini beigilaydi.

12-test
Metrologiya xizmati nima?
1. Yagona o‘Ichov birligi.
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2. O*lchov vositasi.

3. O¢ichov vositalarini tekshiravdan o‘tkazish.

4. Davlat organlari va yuridik shaxslarning metrologiya xizmatlari
tarmog‘i hamda ulaming o'lchovlar yagona birlikda bo‘lishini ta’min-
lashga garatilgan faoliyati.

5. Mahsulotlaming belgilangan standart talablariga muvofiqligini tas-
digtash.

13-test

Yangi tovar qanday bo‘ladi?

[. Yangi tovar o°zi bozorga kiradigan paytga kelib yuzaga chigadigan
xaridorlarda shakllanadigan ehtiyojlarga so‘zsiz javob berishi kerak.

2. Yangi chtiyojlarni oldindan aytib berish.

3. Tovar ishi nusxalarini shakilantirish.

4. G*oyani ko‘tarib chigish.

5. Inson yurish-turishning ijtithoiy ko‘rsatmalariga suyamb harakat
qilish.

14-test

Tovarning ,,bozor testi nima uchun kerak?

1. NIOKRlar o‘tkazish, tovarlarni modernizatsiya qilish va sifatini
yaxshilash.

1. NIOKRIar o‘tkazish tovarlami modermnizatsiya qilish.

2. Tovarlaini sifatini oshirish va modemizatsiya qilish.

3. NIOKRlar o‘tkazish va tovarlar sifatini yaxshilash.

4. Tovarlar sifatini yaxshilash va uning iste’mol qiymatini aniqlash.

15-test

Raqobat tushunchasi,

}. Turli xil toifadagi kishilarning musobaqasi.

2. Magsadga erishish uchun kurash, kishilar (korxonalar) orasidagi
musobaqani bildiradi.

3. Korxonalar o*rtasida har-xil musobaqalar o°tkazilishi.

4, Tkki kishi o‘rtasidagi o‘zaro kurash.

5. To*g'n javob yo'q.
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16-test
Raqobatning xillayi.
.. Bir xil tovar orqali va narx-orqali.
!, Narx orqgali va har xil modifikatsiyada tovar ishlab chigarish orqali.
5. Bir xil tovar orqali, har xil modifikatsiyada tovar ishlab chiqarish
1i va narx orqali.
}. Faqat narx orqali va bir xil tovar orqali.
3. Raqobat turlarining, ya’ni xillarining bir necha turlari mavjud.

17-test

Covarning ragqobatbardoshlik tushunchasi.

l. Bozorda tovarni raqiblar tovariga solishtirish.

}. Tanlangan bozorda tovami sotish imkoniyati.

3. Ragiblar tovarini har tomonlama o‘rganish.

t. Tanlangan bozorda tovarni sotish imkoniyati va ragiblar tovariga
-....htirish.

5. Bozordagi tovarning sifatiga bog‘lig.

18-test
Tovar raqebatbardoshligini aniglash uslublari.
1. Iqtisodiy-texnik va normativ ko‘rsatkichlari aniglanadi.
2. Ijtimoiy-iqtisediy ko‘rsatkichlari aniglanadi.
3. Siyosiy-iqtisodiy ko‘rsatkichlari aniqlanadi.
4.2 va 3 javoblar to‘g'ri.
5. To‘gri javob keltirilmagan,

19-test
Baho tushunchasi va uning turlari.
1. Tovar qiymatini belgilovehi omil.
2. Bozorda talab va taklif muvozanatini o‘rganish omili va ularni
rag‘batlantirish vositasi.
3. Bozorda talab-taklif muvozanatining o‘rganish.
4. Bahe tovarning haqiqty tannarxini ifodalaydi.
5. To*g‘ri javob yo'q.

20-test
Narxlantirish magqsadlari.
1. Firmaning bozorda aniq foydaga erishishi,
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2. Foydani ko‘paytirish.

3. Firma bozorda aniq uiushga erishib, ko‘zlagan foydaga erishishi.
4. Raqiblar {a’sirini pasaytirish.

5. To'g'ri javob yo'q.

21-test

Bahao strategiyasi tushunchasi.

). Baho strategiyasi xarajatlar, talab va raqobatga asoslangan bo‘ladi.

2. [ste’melchilar xohishini tahlil gilinmay narx o‘matiladi.

3. Tovarlarga past yoki baland narxlar o*rnatiladi.

4. Bozorda iste’molchilar xohishi va istaklarini tahlil qilib, ularga
mos narx o‘matiladi.

5. To'g'n javob yo'q.

22-test

Bozorga ,,yorib kirish“ sgragegiyasining mohiyati,

1. Tovarlar boshlang‘ich bahosi past o‘rmatilib, talab rag‘batlantiri-
ladi, bozorda asosiy ulushni egallab, narx oshiriladi.

2. Tovarlar ko‘p migdorda chiqarilib, yuqori narx belgilanadi.

3. Ortacha narx bilan bozorga kiriladi va asosiy ulush egallanadi.

4. Past bahoda, oz migdorida tovarlar bilan bozorga kiriladi.

5. Bozordagi narx bilan tovar ishlab chigiladi va bozerda o'z o'rnini
egallaydi.

23-test
wihiddatl mavketing strategiyasi” nima?
1. Tovar bahosi past o‘rnatilib, ko'proq foyda olinadi.
2. Tovar bahosi yugori o‘ruatilib, ko‘proq foyda olinadi.
3, Tovar bahosi past o‘rnatilib, kamroq foyda olinadi.
4. Tovar bahosi yuqori belgilanib, kamrog foyda olinadi.
5. Tovar bahosi juda past o' matilib, foyda olinmaydi.

24-test
Yagona narx strategiyasi,
1. Iste’motlchilar guruhi uchun har xil baho o*matiladi.
2. Iste’molchilaming ayrim guruhlari uchun bir xil baho o‘rnatiladi.
3. Iste’molchilar uchun bir xil baho o*matiladi.
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5. Barcha javoblar tofg 1.

25-test

Tovar harakati mohiyati.

1. Tovar ishlab chiqarish xaridorga to‘g‘ridan to‘g'ri yetkazish.

2. Tovarni vositachi firmalar orqali yetkazish.

3. Tovami savdo do‘konlari orgah yetkazish.

4, Tovarni ishlab chigarish jarayonidan iste’molchiga qadar: tashish,
go‘shimcha ishlarni bajarish, yaqin masofa bilan yetkazish.

5. To*g'rl javob keltirilmagan,

26-test

Tovar harakati turlari.

1. Tovar ishlab chigaruvchi vositachilarsiz tovarini sotadi.

2. Tovar egasi vositachilar orqali tovarini sotadi.

3. Tovar egasi tovarni savdo tashkilotlari orqali sotadi.

4, Tovar egasi tovarni ulgurji va chakana savdo do‘kenlari orqali
sotadi.

5. Yugqoridagilarni barchasi orgali sotadi.

27-test

Shartnomaning mohiyati nima?

1. 1kki yoki undan ortig shaxsning fugarolik huquqlari va burchlarini
vujudga keltinsh, ozgartirish, bekor qilish hagidagi kelishuvi,

2. Tkki korxonaning tovar yetkazib berish to‘g‘risidagi kelishuvi,

3. Bir necha shaxsni tovar ishlab chiqarish, sotish, tashishi hagida-
gi kelishuvi.

4. 2- va 3-javob to'g‘ri.

5. Yuqoridagilarni barchasi to‘g‘n.

28-test
Tovarlarni sotish xillari.
1. Tovar ishlab chiqaruvchi vositachilar orgali sotadi.
2. Tovar ishlab chiqanuvchi vositachilarsiz, vositachilar orqali aralash
usullar orqali sotadi.
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3. Tovar ishlab chigaruvchi aralash usulda sotadi.
4.1 va 3 javoblar to‘g'n.
5. To'g'ri javob keltirilmagan.

29-test
Ulgurji savdo korxonasi nima?
1. Tovarlarni ulgurji narxga sotib olib, chakana narxga sotadi.
2, Tovarlarni ulgurji sotib olib, naqd pulga ulgurji sotadi.
3. Tovarlarni uigurji sotib olib, nagd pulsiz ulgurii sotadi.
4. Tovarlarni chakana sotib olib, ulgurji sotadi.
5. To'g'ri javeb yo'q.

3D-test
Chakana savdo korxonasi xillari.
1. Do‘kanlar, univermaglar,
‘2. Ixtisoslashgan do‘konlar, arzon baholi tovarlar magazini.
3. Supermarket va oshxona, choyxonalar,
4. Do‘konlar, univermaglar, maxsus do‘kon va supermarketlar.
5. To'g'ri javob yo‘q.

31-test

Univermag nimani bildiradi?

1. Yengil sanoat tovarlari ulgurji savdosida bosh do‘kondir.

2. Noozig-ovqat tovarlari vlguni savdoda bosh do‘kondir.

3. O°z-0'ziga xizmat ko‘rsatiladigan do‘konni bildiradi.

4, Madaniy va maishiy mollar do‘konini bildiradi.

5. Noozig-ovgat, yengil sanoat tovarlari chakana savdoda bosh do‘-
on hisoblanadi.

32-test
Supermarket nimani bildiradi?
1. O‘z-0'ziga xizmat, yangi texnika va texnologiya asosida ishni tash-
il etuvchi do‘kon.

2. Bozordagi yirik do‘konlar.
3. Assortimenti ko‘p tovarlardan iborat do‘kon.
4. 1- va 3-javoblar to* g ri.
5. To*g ri javob vo‘q.
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33-test

Marketingda talab shaklanishini rag‘batlantirish usullari qay-
silar?

1. Reklamalar, ko'‘rgazmalar o‘tkazish, yig-ilishiar, anjumanlar va
filmlar orqali.

2. Reklamalar, bahosi pasaytirish.

3. Bozorga tovami ko‘p miqdorda olib chigish, ko‘rgazmalar o‘tka-
zish, reklamalar.

4. Mahsulot sifatini yaxshilash, bahoni pasaytirish, reklamalar, bozor-
ga tovarni ko‘p miqdorda olib chigish.

5. Hammasi to*g‘ri.

3-test

Xaridorlarni rag‘batlantirish deganda nimani tushunasiz?

1. Tovarlarni tanlab olishni osonlashtirish uchun wlaring yorliqlari
xaridorlarga ko*rinadigan qilib qo‘yilishi.

2. Xaridorlar o‘ziga-o‘zi xizmat qiladigan do‘konlarda tovarlarni
jihozlar ustiga qo'yib alohida ¢’tibor berilishi kerak.

3. Xaridorlarni rag'batlantirish ularga sezilarh tijorat imtiyozlarini
berish.

4, Xaridorlarni ragbatlantirish ular o*ziga-o'zi xizmat qiladigan usul-
da tovar olish tartibini nlarga tushuntinib berish.

5. Hammast to'g’ri.

35-test
Sotuvchilarni rag‘batlantirish.
1. Pul mukofoti berish.
2. Sayohatlarga yuborish.
3. Qimmatbaho sovg‘alar berish.
4, Ma’naviy rag‘batlantirish.
5. Hammasi to‘g‘n.

36-test
Tovarlarning bozordagi hayetiy bosqichlari qaysilar?
1. Kirish, o*sish, to"yinish,
2. Kirish, o“sish, etilish to‘yinish va tushkunlik,
3. Ishlab chiqarilishi, bozorga kirishi va sotilishi.
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4. 2- va 3-javoblari to‘la berilgan.
5. To*g'ri javab yo'q.

37-test

Tovarlarning bozorga kirish davrining xususiyatlari.

1. Tovariar ishiab chigarish sotish va ko'p foyda olish.

2. Tovar bilan ko‘p iste’molchilar topish, foyda olishni ta’minlanadi.

3. Tovar sotish hajmini ko‘paytirish magsadida sotuvehilar rag‘bat-
lantiriladi.

4. Tovarlar ishlab chigarish, tovar ko*pchilik xaridorlarga noma’lum,
foyda olish yo'g.

38-test

Tovar bozorining o‘sish bosgichi.

1. Bu davrda tovar bilan ko‘proq iste’molchilar tanigh, foyda olish
ta’minlanib, ayrim tovarlar modglini yangilash va talabni shakllantirish
tadbirlari o*tkaziladi.

2. Bu davrda ko‘pchilik xaridorlar tovar bilan ta’minlangan. Talabni
rag°batlantirishiga e’tibor beriladi.

3. Bu davrda ko‘pchilik xaridorlar tovar bilan ta’minlangan, foyda
olish ta’minlanib, talabni rag ‘batlantirishga e’tibor beriladi.

4, Rag‘batlantirishga ko‘proq mablag* ajratishga imkoniyat varatila-
di, pastroq baho orqali ko*p tovar sotiladi.

5. To*g'ri javob yo'q.

39-test

Tovar bozorining ,yetilish“ bosqichi. :

1. Tovar sotish hajmini ko ‘paytirish magsadida sotuvchilarni rag‘bat-
lantirishga garatiladi,

2. Tovar bilan ko proq iste’molchilar tanish, foyda olish ta’minlanib,
ayrim tovarlar modelini yangilash va talabni shaklantirish tadbirlari
o‘tkaziladi.

3. Tovar sotish hajmini ko‘paytirish, foyda olish magsadida, past
baho orgali sotiladi,

4. Ko'pchilik xaridorlar tovar bilan ta’'minlangan. Talabni rag‘bat-
lantirishga, ¢'tibor beriladi.

5. To‘g‘ri javob yo'q.
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_,UTLTIL

Tovar bazorning ,te‘yinish* besqichi.

1. Tovar bilan ko‘pchilik iste’molchiliklar tanish, to'la ta’'minlangan
past baho orqali ko*p tovar sotiladi.

2. Tovar bahosi pasaytirilib, xaridorlarga yaqinlashtiriladi. Bu davr-
da reklama susaytirilmaydi.

3. Rag‘batlantirishga ko‘proq mablag® ajratishga imkoniyat yaratila-
di. Reklama susaytirilmaydi.

4, Ko*pchilik xaridorlar tovar bilan ta’minlangan, tovar bahosi pasay-
tirilib sotiladi.

3. To‘g‘ri javob yo'q.

41-test

Tovar bozorining ,,tushkunlik® davri.

1. Tovar sotish hajmini ko‘paytirish maqsadida reklama susaytiril-
maydi.

2. Tovar satish hajmini ko‘paytirish magsadida sotuvchilami rag‘bat-
lantirishga karatiladi.

3. Tovar sotish hajmini ko®paytirish foyda olish maqsadida, past baho
orgali sotiladi.

4, Tovar sotish hajmini ko‘paytirish magsadida tovar past bahoda
sotiladi va rag‘batlantirishiga ko‘prog mablag® sarflanadi.

5. Hammasi to‘g‘ri.

42-test
Reklamaning iqtisodiy mohiyati?
1. Tovarlarini sotib ko‘proq foyda olish.
2. Tovar haqida ommani xabardor gilish.
3, Tovar sifati hagida ma’lumot berish,
4. Xaridorlar o‘zlari uchun zarur bo‘lgan tovarni tez topib oson va
ko‘p vaqt sarflamay topish.
5. Hammasi to‘g'ri.

43-test
Reklamaning ijtimoiy mohiyati?
L. Xalqning turmush darajasi osha borishi va ko‘pincha yangi talablar
qo‘yilishi reklamaga bogligdir.
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2. Reklama savdo madaniyatini oshirishga ko*maklashadi.
3. Xaridorlar o*ziga kerakli tovarlarni tez topib oladi.

4. Reklama keng xalq ommasining manfaatlarini ko‘zlaydi.
5. Reklama tovar sotishda ko‘maklashadi.

44-test

Reklamaning siyvosiy mohiyati.

1. Xalgning moddiy farovonligi va madaniy darajasini oshirish soha-
sidagi hukumat siyosatiga mos qilishidan iborat.

2. Xaridorlarga turmush sharoitlarini yaxshtlash, to‘g‘ri ovqatlan-
tirish, bo‘sh vaqtidan unumli foydalanish to‘g‘risida yo*l-yo‘riglar ko‘r-
satish.

3. Iste"'molchilarda tovarga nisbatan ijobiy munosabat uyg‘otish.

4, Tovarlarni va ularning iste’mol gilish xususiyatlarini tashviqot
qilish.

5. Reklamani nvo;lantmshnmg yangi imkoniyatlarini ochadi.

45-test

Reklamaga qo*‘yiladigan talablar,

1. Reklama iste’molchilarda tovarga nisbatan jjobiy munosabat
uyg‘otish.

2. Tovar sotib olishga ishonch uyg'ota olishi lozim.

3. Tovarlar, uning sifati, fazilatlari va ustunliklari to‘g'risidagi
ma ‘fumotiar fidgiqatga to’g ‘n Relsil fozim.

4. Reklama vositalaridan unumsiz foydalanishni cheklash,

5. Reklama iste’molchilar manfaatlarini ko‘zlab, g‘oyaviylik hagqo-
niylik, aniq magsadni ko‘zlash kabi talablarga javob berishi kerak.

46-test
Reklama vositalarining bo‘linishi.
1. Vitrina ko‘rgazma.
2. Tasviriy, fotografiya yoritilgan va boshgalar.
3. Tor ixtisoslashtirilgan.
4. Kompleks vitrinalar,
5. Qo‘llanish joyiga, vazifasiga ko‘ra, texnikaviy vositalarni go llash
uslublariga ko‘ra.
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47-test

Marketingni tashkil qilish nimani bildiradi?

1. Firma (korxona) oldiga qo‘yilgan maqsadlarga erishish, tablil, reja-
lashtirish hayotga tatbiq etish va nazorat qilish.

2. Firma bo‘limlarini kerakli bozor axborotlari bilan ta’'minlash.

3. Magsadli dasturlar, strategiya va taktikani shakllantirish.

4. Ishlab chigarish, moliya, savdo-xo‘jalik, texnologik va boshqa
soha.

5. Talab shakllanishini faollashtirish va sotishni tezlashtirish.

48-test

Korxona (firma) marketing faoliyatini tashkil etish shaldlari.

1. Maxsus vazifalari bo‘yicha.

2. Firma tovarlari yoki ular guruhlari bo‘yicha.

3. Bozorlar bo‘yicha.

4. Marketing faoliyatini bir-biriga go‘shib yoki moslab tashki] etish.

5. Bozomi o‘rganish, tovar harakati, baho, talabning shakllanishi,
sotishni rag“batlantirish va boshqalar.

49-test
Korxona (firma) marketing xizmati vazifalari.
1. Bozor haqida axborotlar to‘plash.
2. Axborotlarni to‘plash va tahlil gilish.
3. Talabni shakilantirish,
4. Sotishni tezlashtirish va boshgalar.
5. Hammasi to‘g'ri,

50-test

Marketingni boshqarish nimani bildiradi?

1. Firma bo‘limlarini kerakli bozor axborotlari bilan ta’minlash.

2. Bozor, assortiment, baho, reklama doiralarida uslubiy va tadqiqot
ishlarini bajarish.

3. Strategiya va taktikani shakllantirish.

4. Magsadli dasturlar va bozor faoliyatining joriy nazoratini olib
boradi.

3. Hammasi to‘g*ri.
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51-test

Marketing budjeti mohiyati.

I. Tovar harakatlanishi va sotish tarmoqlarini tashkil etishga ketadi-
gan xarajatlarni goplab firmaning foydasini ko‘zlash.

2. Barcha xarajatlaming o‘mint goplash.

3. Foyvda olish uchun yetarli miqdorda tovar sotishga erishish.

4. Sotish tarmoqlari tashkil etishga ketadigan xarajatlar.

5. Marketingga bo*ladigan xarajatlar migdori,

52-test

Marketing budjetining ma’nosi.

1, Marketing budjet: tovar sotishdan tushgan mablag’.

2. Marketing budjeti —~ bu bozorlari tadqiq etishga, xaridorlar bilan
axborotli alogaga, sotish tarmoqlari tashkil etishga ketadigan xarajatlar.

3. Marketing budjeti bozordagi turli xavf-xatarlarning oldini oladi.

4. 1-va 2-javoblar to‘g'ri. -

5. To‘g'ri javob yo'q.

53-test

Marketing taftishi tushunchasi.

1. Firmalarning ishidagi kamchitiklarni bartaraf qilish.

2. Firmalar rejalarini o‘rganish.

3. Tashkilotlar, marketing funksiyalarining asosiy maqsadi va siyo-
satini amalga oshirish jarayonini tanqidiy va obyektiv ravishda baholash
uchun go*llaniladgan uslublar hamda mantiqiy tahlil tizimidan iborat.

4. 1-,2-, 3-javoblar to g'ri.

5. To'g‘ni javob yo'q.

54-test
Marketing taftishini o‘tkazish bosqichlari.
1. Bo‘lim va bo‘linmalarda.
2. Kalendar va hisobot yili oxirida.
3. Yiliga kamida bir marta.
4. Taftishni kim o*tkazishini aniglash muddati, joyi, taftish o‘tkazish
hujjatlarini tayyorlash, boshqaruvga taftish natijalarini taqdim etish.
5. To'g'st javob yeo'q.
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53-test

Korxona (firma) marketing direktorining vazifalari,

1. Bozomi o'rganadi.

2. Koerxona eksportini tahlil giladi.

3. Sotuvchilardan zarur axborotlarni oladi.

4. Bazor uchun kerakli tovarfar 1shiab chigarishni tavsiya giladi.

5. Korxonada marketing tadqiqotlari tashkil etish, reja va takliflar
hlab chigish, belgilangan maqsadga erishish uchun nazorat va rejalar-
ing bajarilishiga mas uldir.

S6-test

Magazin vitrinasi va ichki reklama vositaiari.

1. Derazaga, do‘kon ichkarisiga va tashqgarisiga qo‘yiladigan vitrina-
ir, tovarlarni do'konning o*zida ko'rsatish — vitrina ko‘rgazma rekla-
1asi hisoblanadi.

2. Tovar belgisiga qarab qo‘yiladi.

3. Jihozlanish usullari, xarakteriga garab xillarga bo‘linadi.

4. 1-, 2-javeb to'g'ri.

5. To‘g'ri javob yo‘q.

§7-test

Chakana savdo shoxobchalari turlari,

1. Turli xil yoymalar, do‘keniar.

2. Supermarket, univermag, universam va mayda savdo shoxobcha-
.
3. Turli xil xususiy do‘konlar,univermaglar.
4. 1, 2-javoblar to‘g ri.

5. To'g‘ri Javob yo'q.

58-test
Chakana savdo xizmati ko‘rsatishning ilg‘or usullari,
1. Tovarnt xaridor xohishiga qarab sotish.
2. Tovami reklama vositalari orgali sotish.
3. Tovami peshtaxta orgali sotish, tovarni ochiq yoyib qo‘yib sotish,
amunasini ko‘rsatib, buyurtmaga muvofiq sotish.
4. Tovarni to*g‘ridan to‘g ri sotish.
5. To‘g'r javob yo'q.
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59-test
»Tovar bozorlarida monopolistik faoliyatni cheklash va raqobat
to‘g‘risida®“gi qonunning ahamiyati (1996-yil 27-dekabr).

60-test

Tovar bozoerida monopolistik faoliyat tushunchasi bu:

1. Xo'jalik yurituvchi subycktlarning, davlat boshqaruvi organiari va
mahalliy davlat hokimiyati organlarining monopoliyaga qarshi kurash
hagidagi qoida hujjatlariga xilof bo‘lgan, ragobatga vo*l qo‘ymaslikka
uni cheklash yoki bartaraf etishga qaratilgan harakati yoki harakatsizligi.

2. Xo'jalik yurituvchi subyekt tovar bozorida yagona sotuvehi yoki,

3. Xo'jalik yurituvchi subyekt tovar bozorida yagona xaridor.

4. Tovar bozorida ustun mavgeyiga ega bo‘lgan xo‘jalik yurituvchi sub-
yekt.

5. Bozordagi ulushi oltmish besh va undan ziyod,

61-test

Shartnoma tuzishning asosiy qoidalari qanday?

1. Taraflar o‘rtasida shartnomaning barcha muhim shartlari yuzasi-
dan shunday hollarda talab qilinadigan shaklda kelishuvga erishilgan
bo‘lsa. .

2. Sharinoma taraflardan birining shartnoma tuzish hagidagi 1aklifi.

3. Shartnoma taklifini gabul qilish yo'li bilan.

4, Hammasi to°g‘r1.

5. Hammasi noto‘g‘ri.

62-test
Aksept nima?
1. Chagirib olish hagidagt bildirish.
2. Shartnoma tuzishga bo‘lgan xohish irodasi bilinib turgan taklif,
3. Oferta yuborgan shaxsning uni gabul gilganligi haqidagi javobi,
4. Hammasi noto*g‘ri.
5. Hammasi to*g ‘ri.

63-test
Shartnomani o‘zgartirish va bekor gilish.
1. Bir taraf shartnomani bajarishdan to‘la yoki gisman va bosh tortib,
qonun yoki taraflarning kelishuvida bunga yo'l qo‘yilsa.
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2. Sud tomonidan bekor gilinishi mumbkin.

3. Shartnomaning jiddiy ravishda buzilsa.

4. Kodeks, boshqa gonunlar va shartnomalarda nazarda tutilgan o‘zga
hollarda.

5. Hammasi to‘g‘ri.

64-test

Kimoshdi savdosida shartnoma tuzish ganday amalga oshiri-
ladi?

1. Fuqarolar va yuridik shaxslar bilan.

2. Majburiy tartibda amalga oshiriladi.

3. Shartnoma kimoshdi savdosida g'olib chiqqan shaxs bilan tuzi-
ladi.

4. Kimoshdi savdosi o‘tkazish yo‘li bilan.

5. Ochiq auksionda va ochiq tanlovda.

65-test

Qanday monopolist korxonalari faoliyatini bevosita davlat temo-
nidan tartibga solinadi?

1. Neft, gaz kondesati, tabiiy gaz va ko'mir qazib chiqarish.

2. Elektr va issiqlik energiyasi 1shiab chigarish va uzatish.

3. Port va aeroponiar xizmav.

4. Hamma uchun mo‘}jallangan elektr va pochta alogasi xizmatlari,

5. Hammasi to*g‘1i.

66-test

Insofsiz ragobat nima?

1. Xo‘jalik yurituvchi subyektlarining ustunlikni qo‘lga kiritishga
qaratilgan, gonun hujjatlariga va ish muomalasi odatlariga zid bo‘lgan
harakatlari,

2. Xo‘jalik yurituvchi subyektlarning musobaqalashuvi.

3. Tadbirkorlik faoliyati umumiy shartnomalariga ta’sir ko‘rsatish
imkonini beradigan harakatlari.

4. Birinchi va uchinchi javoblar to‘g'r1.

5. Tkkinchi javob to*g‘ri.
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67-test

Ustun mavge nima?

1. Bozordagi ulushi oltmish besh foiz va undan ziyodni tashkil etuv-
chi xo*jalik yurituvchi subyekt.

2. Bozordagi ulushi ottiz besh foizdan 65 foizgacha bo‘Igan xo‘jalik
vurituvchi subyekt.

3. Muayyan tovar bozorini tavsiflovehi mezonlarga qarab aniglansa.

4. Ragobatga yo'l go‘ymaslik va uni cheklash,

5. Yagona sotuvchi yoki xaridor bo‘igan vaziyat.

68-test

Monopol giymat narx nima?

1. Tovar bozorida xo‘jalik yurituvchi subyekt asosiy xarajatlar-
ni qoplash yoki qo‘shimcha foyda olish maqgsadida tovarga belgilangan
narx.

2. Mahsulot ishiab chiqaruvchi®korxona iste’molchiga turli shartlarni
majburan gabul gildirishi,

3. Xojalik yurituvchi subyektning istayotgan tovariga ongli ravishda
shu tovarni sotishda zarar ko‘radigan darajada belgilaydigan narx.

4. Hammasi to‘g‘ri.

5. Hammasi noto*g'ri.

69-test

Monopoliyaga qarshi davlat organinng asosiy vazifasi.

1. Monopolistik faoliyat va insofsiz raqobatni chekiash hamda to‘x-
tatib qo*yish siyosatini davlat organi ¢lib boradi.

2. Bozor munosabatlarini shakllanishiga ko‘maklashish.

3. Monopoliyaga qarshi kurashni tartibga solish.

4. Ishda oshkoralikni ta’minlash.

5. Insofsiz ragobatga va iste’molchilar manfaatlari kamsitilishiga
chek qo'yish.

70-test

Maonopoliyaga qarshi davlat organiarining vakolatiari.

1. Xo‘jalik yurituvchi subycktlar va ularning rahbarlarini monopo-
liyaga kirish qonun hujjatlarini buzganlik yoki monopoliyaga garshi
davlat organining ko‘rsatmalarimi bajarmaganlik uchun javobgarlikka
tortish.
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2. Tovar bozorlarida xa‘jalik yurttuvche subyektlarming ustun mav-
jeyi maviudligini aniglash.
3. Monopoliyaga qarshi qonun hujjattarini qo‘llash masalalari yuza-

sidan tushuntivish ishlari olib borish va boshqalar.
4. Hamumagj to*g'ri,

5. Hammagi noto* g‘ Ti.

71-test

O°zbeKistyn Respublikasi Savdo-sancat palatasi tushunchasi
aimani anglatyg;?

1. Tarmoq xo'jalik birlashmalari tarkibiga kirmaydigan kichik o'rta
va xususly tadbjrkorlik subycktlarini a’zolik sharti bo‘lgan holda shart-
noma asosida birlashtiruvchi davlatga qarashli bo‘lmagan notijorat tash-
kiloti.

2. Kamida o'n nafar fovar ishlab chiqaruvchi va tadbirkorlarning
yigilishida ta’sis etiladi.

3. Palata yuridik shaxsdir.

4. Har bir palataning o'z ustavi bo*ladi.

5. Palata o'z mol-mulkiga ega bo*ladi.

T2-test

Savdo-sanoat palatasining magsadlari nimalardan iborat?

L. Palata Q' pekiston Respublikasinimg Sgisodiyorin rivejlantinishga,
uning jahon x0%jalik tizimiga qo‘shilishiga ko‘maklashish.

2. Bozor infratuzilmasining yaxlit tizimini shakllantirish.

3. Tadbirkonik faoliyati uchun qulay sharoit yaratish va boshqalar.

4. Hammasi 1o g*rj.

5. Hammast noto‘g*ri.

73-test

Savdo-sanoyt palatasining vazifalari.

1. Davlat hokimiyati va boshqaruv organlarida, jamoat va xalqaro
Eashkilotlarda tovar ishlab chiqaruvchilar va tadbirkorlaring manfaatlas-
ini himaya qilish,

2. Tadbirkory faoliyati uchun kadrlar tayyorlash va qayta tayyorlash
ishini uyughtirish

3. iy texnikaviy aloqalarni rivojlantinish.

4. Tadbirkorly bilan savdo-igtisodiy aloqalarini rivojlantirish.
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5. Kichik, o‘rta va xususiy tadbirkorlik subyektlarini shartnoma asosi
da birlashtirish.

T4-test

Savdo-saneat palatasining huquqlari nimadan iborat?

1. Palata yuridik shaxs bo‘hb, ixtirolar, foydali moddalar, sanca
namunalari uchun patent otishda, tovar belgilari va gonun hujjatlariga zi
bo‘lmagan boshga vakolatlarni amalga oshirish.

2. Palata o‘ziga tegishli barcha mol-mulki bilan javobgar.

3. O‘z a’zolarining majburiyatlari yuzasida javobgar bo‘lmaydi.

4, Palata o'z vazifalarini bajarishda davlat organlari bilan bamkorlik
ni gonun asosida olib boradi.

5. Boshqa davlatlarda o'z vakolatxonasini ochish.

75-test

Palataning javobgarligi.

1. Palata o'z majburiyatlari yuzasidan o‘ziga tegishli barcha mol
mulki bilan javobgar bo‘ladi.

2. O“z a’zolarining majburiyatlari yuzasidan javobgar bo'lmaydi.

3. Palata a’zolari palataning majburiyatlari yuzasidan javobgar bo'l
maydilar,

4. Hammasi to*g‘ri.

5. Hammasi noto‘g'ri,

76-test

Tovar raqobatbardoshligi ganday baholanadi?

1. Firma bozorni tahlil qilib o‘z tovariga o‘xshash tovamni topis.
orqgali.

2. Tovarning asosiy ko‘rsatkichlar bilan.

3. Tovaming umumiy ragobatbardoshlik ko‘rsatkichlari bilan.

4, Bozorni tahlil gilib, firma tovariga o‘xshash tovar namunasir
topish, asosiy ko‘rsatkichlarini belgilash va umumiy raqobatbardoshli
Xususiyatini aniglanadi.

5. Xaridorlar xatti-harakatini kuzatish orqali.

T7-test
Tovar harakati qanday rejalashtiriladi?
1. Tovar harakati vositachilarsiz, vositachilar orgali aralash usularda
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2_ Tashish.

3. Saglash.

4, Qo‘shimcha ishlarni bajarish bitan bog‘lig.
5. Korxonani tanlagan sotish usuli orgali,

T8-test

Marketing xizmati korxona (firma)da qanday yo‘lga qe‘yiladi?

1. Savdo-xo‘jalik.

2. Korxonalarda igtisodiy ahvol o‘zgarib borayotganda bozordagi
ste’molchilarning talabi bilan ishlab chiqgarish, savdo va xo‘jalik fao-
iyati munosabatlarini muvofiqlashtirish.

3. Texnologik.

4., Foyda olishga asoslangan yo'nalishlar.

5. Hamma javob to‘g'ri.

79-test

Marketing xizmati rahbarining vazifasi nimadan iborat?

1. Tadqiqotlar tashkil qilish.

2. Reja va takliflar ishlab chiqish.

3. Tadgiqotlar tashkil etish, reja va takliflamni ishiab chiqish, belgilan-
an magsadga erishish uchun nazorat rejalami bajarishdan.

4. Hammasi to'g‘ri.

5. Hammasi noto‘g'ri.

80-test

Marketing xizmati vazifalari nimalardan iborat?

1. Mahsulotlar va bozor hagida axborotni to‘plash va tahlil qilish,
savdo-xo‘jalik faoliyati, reklama gilish, moliyaviy jihatlar bo’yicha garor
qabul qilish, talabning shakllanishini faollashtirish va sotishni tezlash-
tirish.

2. Talab shakltanishini faollashtirish.

3. Sotishni tezlashtirish,

4. Mahsulotning ragobatbardoshligini baholash.

5. Bozorga chigarilayotgan mahsulotlamni tez sotish yo‘llarini bel-
gilash,
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111 BOFLIM. XALQARO MARKETING VA ILOVALAR

8- BOB. XALQARO MARKETING ASOSLARI

8.1. Xalqaro marketing mohiyati

Xalqaro marketing, korxonalar va daviat tomonidan tashqi iqtisodiy
faoliyatda qo*llaniladi. U jahon bozorlariga chigishda tashqi muhitni tadg-
iq qilish, aniq bozorni tanlash, unga kirish uslubini va marketing rejasini
ishlab chigish, xalgaro bozorda axborotlar ta’minoti va ragobat muhitini
o'rganish kabi muammolar yechimini topishga qaratilgan.

Dunyp olimlari: Dj. Evans, B.Berman, R.F.Lash, V.N.Lash,
Ye.N.Berkoves, R. A Kerin, A.K.Bondaryev, V.1.Cherenkovlar! xalg-
aro marketingga o°z ta’riflarini berganlar. Ammeo bizning fikrimizcha,
G.L.Bagiyev va boshqalar’ tomonidan ,Xalqaro marketingni xalgaro
tadbirkorlik falsafasi va vositalari, xalgaro tovarlar va xizmatlar ayirbosh-
lashning tijoriy va notijoriy jarayonlariga jalb gilingan chet el yuridik va
ijismoniy shaxslari orasida o‘zaro harakatlar tarmog‘ida qaror qabul qilish
doirasi“ deb ifodalanishi hagiqatga yaginroq. Bizning o‘ylashimizcha,
xalqaro marketing — xalgaro biznes falsafasi, jahon bozorlarida
talab va taklif mutanosibligini ta’minlash vositalari, chet ¢l tadbirko-
rlari bilan eksport va import munrosabatlarini o‘matish, amalga oshirish
va ko‘zlangan foydaga erishishdagi marketing tamoyillari, talablari kom-
pleksi — tovar, tagsimot, baho va kommunikatsiya mikslarini ifodalaydi.

Kalgaro marketing fushunchast xaigare igisodiy fackiyatden farg
giladi. Xalqaro iqtisodiy faoliyat o°z ichiga qo‘shma ishlab chiqarish,
xizmat ko‘rsatish, eksport va import ishlarini boshqarish va boshqalarni
oladi. Xalgaro marketing esa, ana shu jarayonlarda yugori samaradorlik-
ka crishish falsafasi va vositalari sifatida qaraladi. Boshqacha qiltb ayt-
ganda, xalqaro marketing korxona va davlat tashqi igtisodiy faoliyatini
ko‘zlagan magqsadlari (foyda, ijtimoiy samara)ga erishish strategiya v&
taktikasint ishlab chigish tamoyillari hamda ulami amalga oshirish yo‘l-
yo‘riglaridir.

! Jpanc Jx. P.Bepmau B. Mapkerunr, Ilep. ¢ anrn. M., ,,JkoHoMHKA™, 1990.
Bongapes ALK, Hepenron B.H. Mexaysaporasiit Mapkerunr. y4. moc. C-I16., Hag.
CIBY3®, 1993. Yepenkos B.Y Mexaynapoanelit Mapkernnr. ¥+ noc, C-I16., 06-80
w3HanHe", 1998,

2T.J1.Barkes u Ap. Mapkerunr, yuebank. 2-n3g, M., ,, Ixonomexa®, 2001. c.594,
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Tashqi iqtisodty faoliyat shak! bo‘lsa, xalgaro marketing uning
mazmuni, mohiyati va oxirgi maqsadiga erishish nazariyasi hamda
vositalari hisoblanadi.

X Meffert xalqaro faoliyatda marketingning quyidagi to‘rt xilini

ko‘rsatib bergan (8.

l-jadval).

8. 1-jadval

Jahon xo‘jaligining baynalmilallashuv va globallashuv
shakllari va xalgare marketing evolyutsiyasi

Baynalminale | Ko'rinish shakli
lashuv, global- [ Marketing | Bozorni segment- | Raqobatni | Tashkiliy
lashuv shaklllari xili lash xususiyatlari | yonaltirishi | tuzilishi
To‘gfn eksport Xalqaro Oz sonll mam-
egri eksport marketin lakatlar (segment-
sotish kompaniyasi g larga) ajralish
Kooperatsivaning - . .
baynalmilalla- hﬁuimj' li:kl;g;oih mamt- Sifatini Region-
shuvi, korxona | ™ (segment-| o chqarish | larda
8lallari keting larga) ajratish
Franchayzing
tovarning chet- Ishiab
ga yig'ish, montaj | Gilobal | Jahon bozorining | chigarishda | Mahsulot-
qilish, ishlab chiga-| marketing | ixtisoslashishi | harakatlamni }lar bo'yicha
rishning xalgaro boshqarish
maydonlari
Alohida davlat- .
Eksport, qo‘shma . larni xususiya- Aniq shakl- ;
Bifokal ; : lanmagan | Matritsa-
korxonalar, Keti tiga qarab ajra- ragobat olinli
filiallar, marketing tish, differen- ‘q g Pt
LT ya'nalishi
styatsiyalash

Demak, xalqaro marketing evolyutsiyasi, jahon xo‘jaligi va jahon
bozorining rivojlanish bosgichlari, ulardagi o‘zgarishlar bilan chambar-

chas bag'lig:

l..Fan-texnika taragqiyoti bilan bog’liq tovarlar, texnologiya va usku-
nalar ishlah chiqarishning ko‘payishi natijasida jahon eksporti va impor-
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timing umumiy hajmida ularning salmog‘ini oshishi va xomashyo, ozig-
ovqatlaming kamayishi,

2. Jahonda rivojlanib borayotgan inpiniring xizmati va axborot tex-
nologiyalari hamda dasturlari bozorining vujudga kelishi.

3. Ko*pchilik mamlakatlamni erkin va ochiq igtisodiyotga o‘tishi jara-
youida dunyo xo‘jaligini baynalmilallashuvi.

4. Dunyoning turli hududlarida igtisodiy va siyosiy integratsiya jara-
yoularining rivojlanishi va umumiy, regional (qit’alar) bozorlarining
shakllanishi.

5. Jahon bozorlarida raqobatning keskinlashuvi va transmilliy korpo-
ratsiyalaming facllashuvi natijasida jahon iqtisodiyotining globallashish
jarayoni.

Ishlatiladigan vositalari bo‘yicha garash ichki (milliy) va xalgaro
markcting o‘rtastda farq yo*q deb hisoblashmi taqozo ctadi. Tkkala mar-
ketingda ham shaklan bir xil faoliyat, ammo xalqaro marketing xalgaro
tashqi muhit xususiyatlari, ko*proqaxborotlar zarurligi va ulami to‘plash
qiyinligi, chet elda tadbirkorlik qilish uchun xavf-xatarning ko*pligi bilan
farglanadi.

Xalqare marketing (biznes)ning asosiy shartlari quyidagilar:

Mamlakatlarning mustaqilligi, gat’iy milliy yoki millatlararo valuta-
si bo‘lishi, millty qonunchilikning rivojlanganligi, milliy siyosatining
ighonchiiligy, til, madaniy, urf-odatidagi farqlar.

Xalgaro marketing jahon igtisediyotidagi baynalmilallashuy va
globallashuv munosabatlari, chet davlatlar milliy biznes tarmogqlari,
xalqaro savdoning rivojlanish talablari va xalqaro bozorlarga yorib
kirish konsepsiyalaxriga asoslanadi,

Mamlakatda faoliyat ko‘rsalayotgan firma yoki xususiy tadbirkorlar-
ning xalgaro marketingni go‘llashga majbur ctayotgan sabablami quyi-
dagicha izohlash mumkin:

— ichki bozorni tovarlar va xizmatlar bilan to‘yinganligi va chet clda
tadbirkorlik gilishga imkoniyatlar borligi;

— firmaning inqirozi yaqinlashishi va qo‘shimcha bozor va iste’-
molchilar gurchini tashkil ctish orgali uning oldini olish;

— yangi bozorlarning o°zlashtirilmaganligi sababli ishlab chigarish
quvvatlaridagi zaxiralarni ishga solish;

~ jahon bozorlaridagi mchnatga haq to‘lash, material va transport
xarajatlarini kamaytirish hamda davlat imtiyozlarini olish bo‘yicha
imkoniyatlarning mavjudligi;
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— chet ellarda asosiy korxonalar filiallarini tashkil etish;

— bank, sug'urta kompaniyasi kabi qo‘shra korxonalarni chet eida
tashkil etish imkomyatlarining yaratilishi,

— milhy valutaning xarid qobiliyati va aimashish kursining o‘zgarishy,

— xalgqaro bozordagi raqobat mubhiti, ularda ishlash uchun yaxshi
sharoit yaratilishi;

~ chet el bozorida ,,nou-xau“ga ega bo‘lish imkoniyati va boshqalar.

Xalgaro marketing magsadlarini aniglashda, milliy korxonani xalg-
aro mchnat tagsimotida ishtirok etishiga undovchi muhim omullar tah-
lili quyidagi savollarga anig javoblarni topishni tagozo etadi. Xalgaro
bozorga chigish kerakmi?

Bunda qanday maqsadiarga erishiladi (sotuvni kengaytirish, yangi
resurlarga ega bo‘lish, ta’minot manbalarini diversifikatsiyalash), korxo-
na oldida qanday istigbollar ochiladi va ganday xavf-xatarlar chiqadi;
gaysi mamlakatning bozoriga chiqiladi; bu bozorda korxonaning mavjud
tovari sotiladimi yoki yangisinimi; tanlangan bozorga qaysi strategiyalar
(tovar harakati, baho, kommunikatsiya; sotish va uni rag'batlantirish)
bilan kiriladi; bozorga importchi yoki eksportchi sifatida mustaqil kiri-
ladimi yoki biror tajribali hamkor yordamidami? Tanlangan bozorda
korxona o‘zining kichkina bo‘lsa ham xalqaro marketing konsepsiyasiga
ega bo'lishi uchun ana shu savollarga javob topishi shart.

Hozirgi fan-texnika taragqiyoti jahon bozorlarining ixtisoslashishi-
ga, unga taklif etilayotgan tovar va xizmatlami standartlashib borishiga
hamda sotish jaravonlarida axborot texnologivalari va telekommunika-
tsiva vositalaridan keng foydalanishga imkoniyatlar yaratishga ohib keldi.
Natijada ko*pchilik bozorlar global xarakterga cga bolib, milliy mam-
lakatlar o‘z hududlart bilan cheklanib golmay, hamkorlar bilan birgalik-
da jahon bozorlari segmentlariga aylanib bormoqdalar. Savdo agentlari
endi fagat sotuvchi yoki xaridor yoki vositachi bo‘lib qolmay universal
vazifalarni bajarmogdalar. Demak, korxona oldida jahon bozoriga kirish-
ning Xalgaro marketing konsepsiyasini ishlab chigishday muhim vazi-
fa turadi.

8.2. Xalqaro marketing mubhiti

. Mamlakatning tashqi marketing muhiti: iqtisodiy, siyosiy, huquqiy,
ytimoiy-madaniy omillar va boshqalar bilan ifodalanadi. Ammo mazkur
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omillami tahlil gilishdan oldin jahon bozoridagi eng muhim o‘zgarish-
larni inobatga olish zarur. Keyingi 25-30 yillar davomida jahon bozorida
quyidagi tarkibiy o‘zgarishlar ro'y bermoqda:

— jahon bozoriga kapital chigarishni tez suratlar bilan o‘sayotgani va
jahon xo‘jaligini baynalmilallashuvi va globallashuvi;

— xalgarc moliya tizimi va moliya bozorlarining shakllanib hamda
rivojlanib borayotganligi;

— mamlakatlar tashqi savdosida talab shartlari va iste”mol xususiyat-
larining yaqinlashib kelayotganligi;

— jahon bozorlarida tovarlaming sifati, dizayni, yangiligiga talab
oshib borayotgani;

Osiyo davlatlan (Xitoy va boshqalar), Mustaqil Davlatlar Hamdo*st-
ligi va Shargly Yevropa va Arab davlatlari hamda Hindistonning jahon
iqtisodiyotida va bozorida nufuzlarining oshib borishi va boshqalar.

Dunyo davlatiari tashqi savdo strategiyalari asosan quyidagi to'rt
yo‘nalishda olib borilmogda: -

1. Siyosat va mafkuraviy sabablarga ko‘ra ajralib, alohida goidalar
asosida savdo gilishi. _

2. Tovar va xizmatlar ichki bozorini himoya gilishga asoslangan
tashqi savdo.

3. Erkin savdo strategiyasi.

4. Mamlakat ichki bozoridagi defitsit - yetishmovchilik holatiga va
uni to‘ldirishga qaratilgan savdo.

Xalqaro marketingning tashqi muhit omillari tahlil qilinganda korxo-
na yoki firmaning qayerda (mamlakat ichida yoki chet elda) joylashganli-
gl alohida ahamiyatga ega. Chunki mamlakat ichidagi firmani jahon boz-
origa chigishiga ichki milliy omillar ham ta’sir ko‘rsatadi. Hozir biz maz-
kur firmaning xalqaro marketing faoliyatiga tanlangan chet mamlakatda-
gl muhitning ta’sirini ko'rib chigamiz.

Iqtisediy muhit
Igtisodiy muhitni ko‘rib chigishda mamlakatlarning tasniflanishi-
ni e’tiborga olish lozim bo'lib, ularning o‘ziga xosliklari va raqobatbar-
doshlik omillariga ahamiyat beriladi.
Xalg xo‘jaligining tarkibi bo‘yicha mamlakatlarni quyidagicha farg-
lash mumbkin:
* iqtisodiyoti natural xo‘jalik tipidagi mamlakatlar;
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» xomashyo eksport qiluvchi mamlakatlar;

= sanoati rivojlanayotgan mamlakatlar;

= sanoati rivojlangan mamlakatlar,

Tanlangan mamlakat yoki regionning makroiqtisodiy ko‘rsatkichlari:
iqtisediy nivojlanish darajasi, inflatsiya darajasi va dinamikasi, valu-
ta tizimining ahvoli, mamlakatning xalqaro hamjamiyat bilan integra-
tsiyasi, har xil savdo, savdo-igtisodiy uyushmalarda qatnashishi; buxgal-
teriya hisobi va soliq tizimi, pul-kredit tizimi, ishlab chiqarish va xiz-
matlar sohasining rivojlanishi, kadrlar bilan ta’minlanganlik darajasi,
firma kirib borayotgan sohada ilmiy-texnika darajasi, kommunikatsiya-
ni rivojlanishi, bozor ko‘rsatkichlari hajmi, imkoniyatlari, baho, rago-
bat, sifatga talablar, xavfsizlik, reklama, tovar o‘ramasi, markirovka-
si, brendingi, talab va taklif ahvoli, tovar assortimentining kengligi va
chuqurligi, Umumiy iqgtisodiy ko‘rsatkichlari va tashqi iqtisodiy faoliya-
tini aniglash va tahlil gilish uchun: yalpi ichki mahsulot; aholining hayot
darajasi; hayot sifat ko‘rsatkichlari; ichki ishlab chiqarish va eksport-im-
port hajmlari nisbati; tashqi savdo va chet el investitsiyasining aholi jon
boshiga to‘g’ri keladigan miqdori; tashqi savde balansi, davlat garziari.

Aholi jon boshiga bir yilda YaMM ishlab chiqarish ko‘rsatkichiari
bo‘yicha mamiakatiarni quyidagi guruhlarga tagsimiash mumkin:

® yuqori daraja (25 mamalakat) — 6 ming dollar va undan ko‘p;

* o'rtacha daraja (54 mamlakat) — 554 dollardan 6000 dollargacha;

* yuqori o‘rtacha daraja (37 mamlakat) — 2,2 dan 6 000 dollarga-
cha;

* past o‘rtacha daraja (17 malakat) — 545 dan 2,2 ming dollargacha;

= past daraja (42 mamlakat) — 545 dollardan kam.

Shu tariqa, xorijiy bozorlarning turli xil elementlari tavsifnomalarini
aniqlab olgach, kompaniya dastlabki xulosalarga kelishi va istigbollari-
nf belgilashi mumkin.

Siyosiy-huquqiy muhit
Turli mamlakatlar bir-biridan siyosiy-huquqiy mwhiti bilan ham
ajralib turadi. U yoki bu mamlakat bilan ishbilarmonlik munosabatia-
i o'ratish masalasini hal gilishda quyidagi siyosiy-huquqiy omillar-
24 e’tibor qaratilishi lozim:
1. Chet eldan mahsulot sotib olishga munosabati.
2. Siyosiy barqarorlik. Mamlakatlarning hukumatlari almashib tura-
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di va ba’zan mamlakat yo'nalishining o*zgarishi juda keskin {(mulknj
musodara qilish, import cheklovlari yoki yangi majburiy to‘lovlar joriy
qilish va hokazo) bo‘ladi. Davlatning aralashuvini quyidagt turlarga ajra-
tish mumkin:

= huqugni cheklab qo*yuvchi ta’sir,

» huquqni cheklamaydigan ta’sir;

» huqugni cheklab qo‘yuvehi choralar;

« mulkni davlat ixtiyoriga o‘tkazish,

Valuta cheklovlari. Ba'zan hukumatlar o‘z valutasini himoya qila-
di yoki uni boshqa valutaga almashtirishni tagiqlab qoyadi. Valuta ayir-
boshlash kurslarining tebranishi bilan katta tavakkalchiliklar bog'lig
bo‘lishi mumkin.

Davlat mashinasi. Bunda xorijiy kompaniyalarga qabul qiluvchi
mamlakatning yordam ko‘rsatish tizimi samaradorligi, ya’ni samara-
li bojxona xizmati, bozor ma’lumotlarining yctarli darajada to‘liqligi
va tadbirkorlik faoliyatiga qulayglik tug‘diruvchi boshqa omillarning
mavjudligini kiritish mumkin.

Xalqaro marketing siyosiy muhitini o‘rganish davomida korxena
tovar va xizmatlarni yetkazib beruvchi yoki berishni mo‘ljallagan bar-
cha mamlakatlar bilan bog'liq siyosiy tavakkalchilikni ham hisobga olish
lozim. Bu tavakkalchiliklar asosan quyidagilar bilan bog'liq hisoblanadi:

= xaridor mamlakatda importning tagiglab qo‘yilishi;

= yukni iste’molchiga yetkazib berishda tartibsizliklar, ish tashlashlar
va urishlar bo‘lishi;

= pul o"tkazishning tagiqlab qo*yilishr;

» siyosiy vaziyatning barqaror emasligi va shu sababli mamlakat yoki
mintagada noqulay ijtimoiy-igtisodiy o‘zgarishlar tavakkalchiligi;

* tashqi igqtisodiy faoliyat (savdo va yetkazib berishni cheklash, che-
garalarni yopish va hokazo).

Ushbu xavf-xatarli va qulay imkoniyatlarning barcha xalqaro marke-
ting vositasida aniglanishi va korxonaning rivojlanish strategiyasida ino-
batga olinishi lozim.

Huqugqiy muhit
Kirib borilayotgan mamlakatning huquqiy infratuzilmasini, uning
kompaniyaning bozordagi faoliyatiga ta’sir ko‘rsatishini, kompaniya
mansub bo‘igan mamlakatdagi huquqiy qonunchilikka munosabatini
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o‘rganib chigish, shuningdek, xalgaro huquqgiy qonunchilik va xalqaro
lmquq talablarini hisobga olish zarur.

Xorijiy mamlakatlaming huquqiy tuzilishi:

* Import gilinayotgan tovarlarga qanday tariflar qo*llaniladi?

= Biron-bir bozorga cksport gilishga cheklovlar mavjudmi?

» Subsidiyalami jalb giluvehi mahsulotlar bormi?

* Antidemping qonunlari amal giladimi?

» Narx sohasida gonunchilik mavjudmi?

* Chet ellik investorlar uchun sharoitlar ganday?

= Milliy kompaniyalar bozorda ustunlikka egami?

» Qanday eksport-import litsenziyalari talab qilinadi?

* Cheklovehi savdo kelishuvlari mavjudmi?

» Mchnat qonunchiligi.

= Monopoliyaga qarshi yoki trestlarga qarshi qonunlar amal gila-
dimi?

« Kasaba uyushmalari ganday huquqlarga ega?

» Soliq qonunchiligi va uning xorijiy kompaniyalarga nisbatan
qo‘llanishi.

« Mualliflik huquqini himoya gilish bo'yicha qonun hujjatlar bormi?

« Huquqiy tizim ganchalik samarali ishlayapti?

* Poraxo‘rlikka qarshi kurash qoidalari ko‘zda tutilganmi?

» Kompaniyaga mansub bo‘lgan mamlakatlardagi huquqiy mubhit.

* Qaysi qonunlar chet elda faoltyat ko‘rsatishga taallugli?

= Qizigtirayotgan mamlakat hukumati bilan kelishuvlar mavjudmi?

» Eksportga ko‘maklashish ko*zda tutilganmi?

= Ayrim bozorlarga belgilangan mahsulotni cksport qilishga o‘ziga
x0s tagiglar mavjudmi?

* Mamlakat boshqa biron mamlakatga nisbatan boykot choralarini
qo‘llab-quvvatlaydimi?

Xalgaro huquq normalari;

* Qanday mintagaviy kelishuvlar amal giladi va ular kompaniyaning
xalgaro faoliyatiga ganday ta’sir ko‘rsatadi?

» BMT kouvensiyalari qo‘llanilmogdami?

* Xususiy mulkka oid qanday kafolatlar amal giladi?
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Madaniy muhit

Madaniyat har bir jamiyatda mavijud bo‘luvehi ijtimoiy ko‘rsatma-
lar, gadriyatlar va maslaklarga asoslangan qoidalardan iborat. Har bir
mamlakatning ¢z udumlari, urf-odatlari va qoidalari bor. Turli mada-
niyat namoyandalarining qarashlari bir-biridan farg qiladi. Ishbilarmon
kishilar madaniyatlar o*rtasidagi farqlar borasida juda ham ehtiyotkor
bo‘lishlari lozim. Xalgaro marketing mutaxassislari har bir bozorda-
gt madaniy muhitni to*g‘ri baholay olishlari zarur., Madaniy muhitning
chuqur o°‘rganish kerak bo‘igan elementlari quyidagilardan iborat:

= Til — bu insonning tajribalarini to*plash, saqlash va boshgalarga yet-
kazishning obyektiv shakli hisoblanadi. Mutaxassislarning hisob-kitob-
lariga garaganda Yer kurrasida 100 ga yaqin rasmiy til va 3000 dan ortiq
mustaqil shevalar (dialektlar) mavjud. Xalqaro biznesda rasmiy yozuv-
larning uchdan ikki gismi ingliz tilida olib boriladi. Biroq bir qator mam-
lakatlarda, jumladan, Fransiyada rasmiy ish yurgizishni o‘z tillarida olib
borishni afzal ko‘radilar.

* Udumlar — bu o‘z ichiga u $oki bu g‘oyalamni kiritwvchi hamda
jamoaviy hissiyotlarni chiqaruvchi jamoaviy strategik xatti-harakatlar
yig'indisi, me’yor va qadriyatlardir.

» Odatlar — bu o‘tmishdan olingan insonlar o‘rtasidagi munosabatlar
va faoliyatni ijtimoiy tartibga solish shakli, xulg-atvorning yozilmagan
qoidalaridir.

* An’analar — bu avloddan avlodga yetkazuvchi va uzoq vagtdan
buyon saqlanib keluvchi ijtimoiy va madaniy meros elementlaridir.

* Din va uning jamiyatdagj roli.

= Punktuallik — aniqlik, batartiblikni anglatadi. Ishbilarmonlikda pun-
ktuallik har bir mamlakatga bog‘liq ravishda farglanadi.

« Ma’lumotlar — savodlilik darajasi, uning texnika ta’lim va bozor
alogalarining o‘rnatilishiga ta’siri,

» Jamiyatning ijtimoiy tashkil etilishi xalgarc biznesning boshga
jihatlari kabi ahamiyatga ega. Aholining ijtimoiy tagsimlanishi qanday,
oliy, o‘rta va quyi sinflar o‘rtasida farglar kattami va ularming xalgaro
bizncsga munosabati ganday?

* Texnologiya aniq tushunchalar, usullar, o‘zgarishlar va bilimlar
sohasidir boshga mamlakatning texnika darajasini o‘rganish to‘g‘risida
ma’lumotlarga ega bo‘lishga xizmat qiladi. Yugorida keltirilgan omillar-
ni o‘rganish, jahon bozorlariga kirib borishning o‘ziga xos tomonlarini
aniqlashga yordam beradi.
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LKSport bu—Kapital, tovar va x1zmatiarni tashqi bozoraa sotish uchun
olib chigishdir, Import esa ana shu jarayonning teskarisi, ya’ni chetdan
sotib olishdir. Xalqaro savdoda recksport va reimport tushunchalari ham
mavjud. Eksport va import bevosita va bilvosita shakllarga ega. Bevo-
sita eksport (import) operatsiyalarni vositachilarsiz, mustaqil amal-
ga oshirishni anglatadi. Bu holda xalqaro kompaniya chet eilik xari-
dotlar bilan bevosita shartnomalar tuzadi. Yakuniy xaridorlar bilan o'z
distribyuterlar tarmog*i orqali ishlash ham mumkin. Bilvosita eksport
(import) esa operatsiyalarni xalqaro vositachilar yordamidan foyda-
langan holda amalga oshirishni bildiradi. Bunday vositachilar xalq-
aro marketing xizmatlarini ko‘rsatar ekan, xalqaro savdo bilan bog‘liq
bo‘lgan barcha masalalarni 0‘z zimmasiga oladi.

Xalgaroe bozorga tijoratni ko*chirish yoki bilim va intellektual
mulkni berish orgali ham Kirib beriladi. Mazkur usnlda xalqaro lay-
senzing (litsenziyalash) atamasi gqo‘llaniladi. Bunda bir mamlakatdagi
intellektual mulk egasining egalik huguqini boshqa mamlakatdagi xari-
dorga belgitangan muddatda va ma'lum shartlar bilan berish tushuniladi.
Litsenziyalash bu ishlab chiqarishni xalqaro marketingga jalb etish-
ning eng oddiy yo‘llaridan biridir. Litsenziya savdosida yetakchi o‘rin
AQSHga tegishli bo‘lib, undan keyingi o‘rinlarda g‘arbiy Yevropa dav-
latlari va Yaponiya turadi.

8.3. Xalgaro marketing tadqiqotlari xususiyatlari

Xalgaro marketing tadgiqotlari xalqaro biznesmen-tadbirkorlar talabi,
ehtiyojlari va qanday qaror qabul qilishlariga bogliq. Chunki jahon
bozoridagi o‘ta murakkab raqobat muhiti sharoitida, ko‘r-ko‘rona harakat
bilan shart sharoitlami to‘la tahlil gilmay, kerakli yo‘nalishda tadgiqotlar
o‘tkazmay va natijatarini o‘rganib chiqmasdan xalqaro biznesni boshlash
mumkin emas.

Xalgare marketing tadqiqotlari; muammoning go‘yilishi; marketing
tadqigotlari uslubini aniglash; ko‘rsatkichlarni yig‘ish, axborotlami tah-
li qilish va baholash; natijalarini umumlashtirish, va hisobot tayyorlash
bosqichlaridan iborat. Ammo ichki va tashqi (xalgaro) marketing faoliya-
tini tadqiq etish bosqichlari yaqin bo‘lganligi uchun, biz xalgaro marke-
tingning o‘ziga xos uslublarini yoritamiz (8.1-chizma) xolos.
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8.1-chizma, Xalqaro marketing tadgigoti bosgichlari!

F — qarama-qarshi aloqa (full back).

FF —natijani baholash me’yorini ishlab chigish (full forward).

Dizayand tayyothash va iwalab chioish dotrast.

Xalgaro marketing tadqiqotlarining markaziy muammosi — fir-
maning tashqi jahon bozoridagi atrof-mubhiti tadqiqoti hisoblanadi.
Shuning uchun firmaning xalgaro faoliyatiga ta’sir etuvchi barcha omil-
lar (8.2-mavzuga qarang) tahlil gilinadi. Birinchi navbatda axborotlarga
bo‘lgan chtiyej aniglanadi, ular ichidan mazkur firma facliyatiga tegish-
lilari ajratib olinadi hamda maqgsadli bozorga kirish bilan bog‘liq manti-
qty shakllardan foydalaniladi. (8.2-chizma).

Tashqi iqtisodiy kempleksga mamlakatning barcha eksport-import]
bitan shug‘ullanuvchi schalari, birlashma, korxena va tashkilotlar kiradi.
Tashqi iqtisodiy aloqgalar: tashqi savde, qo‘shma korxonalar {mamla-

' Charchill G.A, Marketing Researsh, Techrological Foundations. Chikage. ,.Thé
Dryden Press™, 1991,
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8.2-chizma. Milliy va jahon xo‘jaligi biznes-kommunikatsiyasi

kat ichida va tashqarisida), xalgaro birlashma va tashkilotlar, lizing, chet
¢l kapitalini jalb qilish, ilmiy-texnika hamkorligi, litsenziya va texnolo-
giyalar sotish, bank ishida hamkorlik, chet ¢l turizmi, erkin igtisodiy
zaonalardagi hamkorlik va hokaza.

Xalgaro iqtisodiy munoszbatlar asosini xalqaro savdo, ishchi kuchi
migratsivasi, kapital olib chigish va xalgaro kredit, xalgaro valuta muno-
sabatlari va boshqalar tashkil etadi. Tashqi savde — mamlakatlararo tovar
va xizmatlarni ecksporti va importi. Xalqaro iqtisodiy faoliyat -- korxona-
larning chet cllik hamkorlari bilan ishiab chigarish, tijorat, ilmiy-texnik,
cksport-import ishlari bilan jahon bozorlariga chiqisht va boshqalar.

Xalqaro marketing tadqiqotlarini o*tkazishdan oldin, korxona o*zining
oldiga aniq magsadni, ya'ni quyidagi xalqaro bozorni egallash usullari-
dan birini tanlash kerak:

1. O‘zining milliy tarmog‘int xalgaro tarmoqlarda ham kengaytirish;

2. Xzlqaro bozorga to‘g‘ridan to*g'ri kirib borish, o*zining chet elda-
gi mavjud imkoniyati bor nugtaga resurs sarflashni boshlash;

3. Xalgaro integratsiya, va’ni milliy bozordagi o‘zini imkoniyatini
har xil chet ¢l biznes tarmoglari bilan muvofiqlashtirish. Ana shu jara-
yondagi firma xatti-harakatlari 8.3-chizmada izohlangan.
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[ Milliy bozar tavsiflari Milliy bozoming baynaimilallashuvi }
(davlat ichidagi siyosat) | | tavsiflari {firmaning mavqeyini oshishi}
1 i
Tovar siyosati Boshgaruy (kapital atogalar) }
i epaiik hissi
{ Baha siyosati — ¢ - :
Ta’siri {yugori texnologtya
i mutaxassislar, ragobatbardoshlik)
Kommunikatsiya siyosati I
i Ishonch (tan olish, imij, hugqugty
Sotish siyosati 1 kelishuvlar)
T g
Bozor munosabatlarini Bozor munosabatiarining
milliylashtirish strategivasi baynalmilailashuv strategiyasi

¥ s
Chet eidagi biznes hamkarlar bilan o‘zaro harakatlar va
baynalmilaflashuv jarayoni

8.3-chizma. Bozor munosabatlarining
baynalmilallashuv jarayoni

Mazkur jarayon mamlakat ichki bozorida muvaffagiyatli facliyat olib_
borish natijasida korxona va firmalar o'z mavqelarini mustahkamlab,
jahon bozoriga kirishlari uchun ganday imkoniyatlarga ega bo‘lishlari va
qaysi ragobat strategiyasini qo‘llashlari mumkinligiai ifodalab beradi.

Magsadni asoslashda firma jahon bozorining aniq bir chet mamlakat-
dagi gismiga kirish uchun gancha ulushga erishish yoki gancha foydaga
gga bo‘lish? kabi masalalarni 0°rtaga tashlab, marketing rejasini tuzish va
strategiyasini aniqlash uchun tadgiqotlar o‘tkazishga buyurtma beradi.

Marketing tadqiqotlari tanlangan chet mamlakat bozorini xalqaro
bozordagi iste’molchilar orasidagi nufuzini har tomonlama tahlil giladi.
Xalgaro bozormi o°rganish, tanlash va unga mos marketing vositalarini
muvofiglashtirish o'ta mubim va mehnat talab jarayondir.

Jahon bozorida ragobatbardosh tovami faqat ragobatbardosh fir-
ma. ishlab chigarishi mumkin. Bunday firma uchun yetarl: shart-sharoit-
lar kerak bo'ladi, ularni esa raqobatbardosh mamlakat yaratadi. Ana shu
a‘zaro bog'liq zanjirsimon imkoniyatlar doimo o*rganib va baholab bori-
ladi. ,,Boshqaruv muammolari bo‘yicha Yevropa forumi deb nom-
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lanuvchi xalgaro tashkilot mamlakatiar ragobatbardoshligini baholagh
bo‘yicha (Jenevada) doimiy tadqiqotlar olib boradi. Bunda .ragobat-
bardoshlik tushunchasi — firmalarni tovarlarning bahosi va boshqa
ko‘rsatkichlari bo‘yicha raqiblarinikiga nisbatan iste’molchilariga
yogimliroq bo‘lishlari uchun aniq imkoniyatlar mavjudligida loyi-
halangan, ishlab chigarilayotgan va sotilayotganligini ifodalaydi.

Ragobatbardoshlikni baholash uchun 340 xil ko‘rsatkichlar va 100
dan ortiq iqtisodchi-ckspertlar ishlatiladi, Natijalari tahlil qilinib, 10 xil
omiliar asosida guruhtanadi:

1. Iqtisodiy imkoniyatlari va igtisodiyotning o‘sish darajasi.

2. Sanoat ishlab chigarishini samaradorligi.

3. Fan-texnikaning rivojlanishi va ularni ishlab chiqarishga joriy
etifishi.

4. Xalgaro mehnat tagsimotida qatnashishi.

5. Ichki bozorning o°sishi va hajmi.

6. Moliya tizimining moslammvchanligi.

7. Iqtisodiyotga davlat boshqaruvining ta’siri.

8. Mehnat resurslarining malakasi darajasi.

9. Mehnat resurslari bilan ta’minlanganligi.

10. Jjtimoiy-igtisodiy va ichki siyosiy holat.

Mazkur ko‘rsatkichlar asosida, ko‘p yillar ichida yuqori raqobatbar-
doshlik o‘rinlarini AQSH, Yaponiya, GFR va Shveytsariya davlatlari
egallab kelgan. Mazkur davlatlar ragobatbardoshligini aniqlashda, ular
igtisodiyotini jahon bozoridagi talab o‘zgarishlariga moslashuvehanii-
gi, milliy ixtisoslashish yonalishining ichki imkoniyatlariga muvofigli-
g1, yangi tovar yoki bozomi o‘zlashtirishda tezkor va magsadsiz ragobat
kurashini cheklab o‘tishlari kabi masalalar ham inobatga olinadi.

Jahon bozoridagi talabning global tarkibini ana shunday chuqur tus-
hunish, undagi o‘zgarishlarni seza olish va ularni kerakli yo‘nalishlarda
shakllantirish jahondagi oliy darajali ckspertlar bozor muvaffagiyatlari-
ning kaliti hisoblanadi.

Jahon amalivotida tovar ragobatbardoshligini aniqlash uchun uni
yagona nusxasi bilangina emas, balki ko‘pchilik firma va mamlakatfarga
garashli xillari bilan taqqoslanadi. Masalan, gayta ishlash sanoati tovar-
lari ragobatbardoshligini baholashda quyidagicha qaraladi:
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. . Namunalar olinishi
Sifatining bahosi -
mamlakatlar firmalar mahsulotlar sont
Qoniqarli 3 5 1520
Yaxshi 6-8 6-12 2145
A’lo 912 13-20 46-100

Demak, bizning tovarimiz raqobatbardoshligini baholash jarayonini
»qonigarli“ deyish uchun uni kamida 5 mamlakatdagi 5 firma mahsulo-
ti — namunalari bitan solishtirish kerak ekan. Bunda asosiy axborot olish
raankalari ha'lib karaloglar, tovarlarga ga‘shib ia‘natiladigan bujjatlar,
mahsulotlari sinash va mutaxassislarning ish safarlari bo‘yicha hisabot-
lari hisoblanadi.

8.4. Xalqaro kompaniyalarning jahen bozorlariga
kirib borish strategiyalari

Rivojlangan mamlakatiar kompaniyalarining chet el bozorlariga kirib
borishlariga ta’sir etuvchi omillar! quyidagilar:

Bezorga kirish tezligi; to*g‘ri va egrt xarajatlar; chet el bozoridagi
gonunchilikni o'z faoliyatiga tatbiq etish imkoniyati; tadbirkorlik xavf-
xatari darajasi; investitsiyani o°zini qoplash muddati; o‘zining hamkor-
lari (agent, distribyuterlar) oldidagi majburiyatlari va boshgalar.

Tanlanayotgan magsadli bozorga Kirishda asosiy me’yoriy ko‘rsat-
kichlar bo‘lib: kompaniyani ko‘zda tutayotgan xalgaro biznesi hajmi,
bozorlamni egallash geografiyasi, bozordagi tovaming sotilishi hajmi
va aktivlarini belgilovehi bozor hajmi, tovarlari tabiati {sanocat mollari,
iste’mol tovarlari, gimmatli yoki arzon va h k.} va ragobat darajasi hisob-
lanadi.

Hozirgi transmilliy kompaniyalar chet el bozorlariga, shu jumladan
O‘zbekistonga ham investitsiyalar kiritishi orqali kelishda go‘llayotgan
strategivalari:

‘ I. To‘g‘ridan to*g'ri investitsiyalar kiritish. Amaliyotda to‘g'ri
mvestitsiyalar yangi ishlab chigarish yoki borini kengaytirish magsadida,
ko*proq tovami yig‘uvchi korxonalar tashkil etishga kiritiladi. Ammo
bozorga kirib kelishdan oldin quyidagi axborotlarni; boshlang*ich kapi-
-_--—'—-'-———_
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tal hajmi, qaysi hudud va korxonaga, mustaqil yoki qo*shimcha korxona-
ga, yangi bino qurilishi yoki cskisini moslashga va boshqalarni to*playdi,
tahlil qiladi.

2. Chet elda tavarni yig‘ishni tashkil etishdan boshlanadigan inves-
titsiya kiritish usuli — tovarni asosan o‘sha mamlakat bozorida sotishga
qaratiladi. Mazkur strategiyaning afzalliklariga kelganda, bojxona to‘lov-
lari kam, arzon ishchi kuchidan foydalanish, chet mamlakat aholisi va rah-
bariyati oldida imijini ko‘tarish, bozorni sinchiklab o‘rganish orqali yana
milliy bozonda yetishmayotgan tovami ishlab chiqarishni boshlash. Biz-
ga kirib kelgan Koreyaning DEU kompaniyasi va boshqalar strategiyasi.

3. Qo‘shma korxonalar tashkil etish eng qulay chet el bozoriga kirib
kelishning eng qulay usulidir. Qo‘shma korxona xalqaro ishlab chiqgar-
ish va texnik hamkorlik shakli ham hisoblanadi. Kapitalini umumlashti-
radi, qo‘shma mulk yaratadi, uni birgalikda boshgaradi, hamda qo‘shgan
ulushiga nisbatan foydani tagsimlanadi. U biror davlatda ro‘yxatga olina-
di. go*shma korxona amalda ish{pb chigarish va ilmiy-texnik imkoniyat-
larini birlashtiradi, natijada ragobatni oldini oladi.

4, Chet ¢ldagi firmalarni sotib olish, orqali ularni vozoriga kirib
borish, infratuzilmasidan, mijozlaridan, ishlab chigarish quvvatlari va
resurslaridan to’la foydalanishga imkoniyat yaratadi. Ammo kompaniya
imtiyozlaridan foydalanilmaydi, chunki ular ko‘proq yangi tashkil eti-
layotgan korxonalarga beriladi.

5. Franchayzing — katta obroli kompaniyani faoliyati bo‘lib, u o'z
texnologiyasi, litsenziyasi, nou-xau bilan hamkorligi turini tanlashda,
savdo tarmog‘ini tuzishda, reklama va kadrlar ishlatish, distribyuterlar
tarmog"ini tashkil etish bilan amalga oshirilishi mumkin.

Xalgaro marketing strategivalarini amalda qo‘llash va natijalarini
nazorat gilib borish ham muhim jarayon hisoblanadi. Buning uchun kom-
paniyalar har bir tanlangan davlat bozoriga kirish strategiyasini amalga
oshirish taktikasini (joriy rejasini) ham ishlab chigadilar. Masalan, chet el
bozorida sotish hajmini ko‘paytirish strategiyasi tanlangan bo‘lsa, mar-
keting taktik vazifalari quyidagilar bo'lar ekan:

— ishlab chiqarish hajmini oshirish;

— tovaming kirib borish reklamasi va tadbirlarini kuchaytirish;

— sotish bilan bog°liq kadrlarni tekshirish, ular ishini yaxshilash cho—
ralari, sotish usullarini ko‘tib chigish;

~ sotishni rag‘batlantirish choralari, bahoni o*zgartirish;
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- sotish bilan bog'liq xodimlarning malakasini oshirish, ularni rag-
batlantirish choralari;

- sotish bilan bog*liq bo'lgan boshga tadbirlar — reklama matbuotda
ilmiy-texnik maqolalar va hokazo.

Natijalarni baholash va xalqaro marketing taktikasiga o“zgartirish-
lar kiritib borish yo‘l go‘yiladigan xato va kamchiliklarning o]dini olish-
ga yordam beradi.

Xalqaro bozorlarda firmalar quyidagi strategiyalarni qo‘llamog-
dalar:

A. Hujum gqilish strategiyasi — firmaning bozorda a*z ulushini
egallab olish yoki o°z faolivatini kengaytirishga yo‘naltirilgan faol hara-
katlaridir. Har bir tovarning bozorda optimal ulushi maviud bo‘lib, u
zarur foyda normasi va hajmini ta’minlab beradi. Mazkur bozor xaridor-
larining 20 foizi, firma taklif etayotgan mahsulotlarning 80 foizini xarid
giluvchi segment miqderi optimal — eng magbul hisoblanad;_

Marketing tadqiqotlarida olingan ma’lumotlarga ko‘ra bozor ulushi-
ning 10 foizga oshirilishi firma olayotgan foyda normasini g‘rtacha 5
foizga oshiradi. Bozor ulushi va foyda normasi hajmi ko‘plab firmalar-
ning marketing rejalashtirishida o'z oldiga bozordagi ta’siring o*stirishni
magqsad qilib qo‘yishiga sabab bo'lmogda.

Firma xalgaro bozorda bujum qilish strategiyasini taniashiga
sabablar:

“ uning bozordagi ufushi eng zarur minimumdan kam yoki raqo-
batchilar xatti-harakati natijasida qisqarib ketayotgan va kerakli foyda
normasini ta’minlay olmayotgan holatlar;

» firma bozorga yangi, orginal tovar chiqarishi;

» firma ishlab chigarayotgan tovari hajmining sezilarli oshirishi;

* raqobatchilar o°z pozitsiyalarini yo*qotib borayotganda kam xara-
Jatlar evaziga bozordagi ulushini kengaytirish imkoniyati yuzaga kelishi,

B) Himoya strategiyasi — firmaning mavjud bozor ulushinj saglah
golish va xalqaro bozordagi o‘rnini ushlab turishga harakag;. Runday
Strategiya quyidagi hollarda ishlatiladi:

* firmanining bozordagi o‘rni qonigarli yoki agressiv siyosat olib
borish uchun mablag‘lar yetarti bo‘lmagan holatlarda;

* ragobatchilar yoki davlatning javob tariqasidagi choralari kuti.
layotgan yoki firma unga tayyorlanayotgan hollarda. Bu syrategivani
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qo‘Nashning xavfli tomoni shundaki, raqobatchining xatti-harakatlari va
fan-texnika taraqqiyotidagi yutuglarga o‘z vaqtida e’tibor qaratilmasa,
muvaffaqiyvatsizlikka uchrash va xalqaro bozordan chiqib ketishga maj-
bur bo‘lishi mumkin.

D. Chekinish strategiyasi — majburiy choralarni ifedalaydi. Bir qator
thollarda ayrim tovarlar masalan, iexnik va texnologik jihatdan eskirayot-
gan tovarlar bo‘yicha firma buni anglagan holda bozor ulushini qisqarti-
rishi yoki unga darhol pul mablag*lari zarur bo’lib qolgan (qarzni to‘lash,
dividend to'lovlari uchun va hokazo) holtarda bozor ulushini bir qismi-
ning bahridan o*tishi mumkin. Bu strategiya ikki xil variantni — opera-
tsiyalarni asta-sekin kamaytirish yoki firmaning xalqaro bozordagi bizne-
sini tugashini taklif giladi.

Korxona ofzining xalgaro migyosdagi rivojlanishini ichki ekspansi-
yaga nisbatan ikkilamchi, tashqi bozomi esa ortiqcha mahsulotlari olu-
vehi sifatida qabul qilishi mumkin.®

Chet eldagi milliy firmalar tashqi bozorga chigishda boshga tur-
11 strategivalardan foydalana oladilar. Amerikalik kompaniyalar tash-
qi bozorni kengaytirish maqgsadida yangi tovarlarni kiritishga hara-
kat giladilar. Yevropa strategiyalari himoyaviy bolib, avval egal-
lab elingan yoki bu bozorlar bilan uzviy bog‘liq bozorlarga Kirib
borishni afzal ko‘radilar. Yaponiya kempaniyalari kam xarajat-
li assortimenti cheklangan mahsulotlarni ishlab chigarish hajmi
katta bo‘lgan strategivalarvi afzal ko‘radilar. Bu esa ularga sotuy
hajmini o‘stirishda asosiy ragobat vesitasi sifatida narxdan foydala-
nish imkonini beradi.

Xalgaro marketing sohasida faolivatning kengayishi, jumladan, xalq-
aro bozorga chigishdagi strategiyalar xilma-xilligi natijasida raqobat
muhiti global miqyosda o'sib bormogda. Shu munosabat bilan ko pehilik
kompaniyalar, jumladan aviatsiya sanoati, kemasozlik, elektron vosita-
lar va elektr qurilmalar ishlab chigarish sohasidagi yirik kompaniyalar
global marketing strategiyalarini qo‘llamoqdalar. Ular Xalqaro marke-
ting strategiyalari asosini quyidagi yondashuvlar tashkil etadi:

® bozorni segmentlash;

m magqgsadh bozorlami tanlash;

a firmaning bozorga chiqish yo‘llarini iziab topish;

m marketing vositalari va usullarini tanlash va qo‘llash;

w bozorga chigish vagtini aniglash,;

in



w bozorni scgmentlash asosida xalqaro bozoming har bir clementi,
turli tovar guruhlari, xulg-atvori va talablari har xil bo‘lgan xaridorlar,
mintaqa va mamlakatlardan aniqlab olinadi.

Kompaniyalar (firmalar) xalgaro bozordagi o'minl mustahkamiash
uchun quyidagi strategiyalardan ham foydalanishmoqda:

1., Eski bozor —eski tovar® {bozorga chuqur kirib borish sirategiyasi).
Firmani bozordagi ulushini o'stirishga ishlab chigarish va muomala xara-
jatlarini qisgartirish, reklamani faollashtirish, maqsadlarni o°zgartirish,
shuningdek, ishlab chigarilayotgan mahsulotdan foydalanish sohasini
kengaytirish hisobiga erishmoqdalar.

2. ,.Yangi bozor - eski tovar* (bozor chegaralarini kengaytirish strate-
giyasi). Strategiya yangi xalqaro bozorlami egallash hisobiga tadbirker-
{ik faoliyatini faollashiirishni nazarda tuwtadi. Yangi geografik bozor-
lardan tashqari, yangi bozor segmentlari doimiy 1zlanadi, ya'ni mazkur
tovar iste’molchilari guruhlarini kengaytirish va chuqurlashtirishni amal-
ga oshiradi.

3. ,.Eski bozor — vangi tovar” (yangi tovarni ishlab chiqarish strate-
giyasi) — mazkur bozor uchun sifat jihatidan yangi tovariarni ishiab chi-
gish, o‘zlashtirish, assortimentini kengaytirish. Tovarlarni modifikatsiya-
lash va bozorga yangi tovarlami kiritish, narxni pasaytinish, sifati yax-
shiroq tovarlami ham o‘sha narxda sotish, xaridorga go'shimcha kafo-
lat, iste’mol krediti berish, go‘shimcha bepul xizmatlar ko‘rsatish va
bashaga. sotuvaoi rag ‘batlantirish usullari, bevosita va yashitin ragebatchi-
lik kurashi shakllaridan foydalanish yordamida amalga oshiriladi.

4. ,Yangi tovar — yangi bozor” (facl ekspansiya stratcgiyasi). U fir-
ma rahbariyati va xodimlaridan faol harakatlanishni hamda katta miqdor-
da mablag‘lar kiritish eng tarqalgan marketing strategiyasi hisoblanadi.
Yangi mintagalarda yangi tovarlar, ularning turlari va modellari, yangi
tovar assortimentiga talab mavjud bo‘lgan yangi bozorlarni izlash, shu-
ningdek, eski bozordagi yangi tovarlarga talab paydo bo‘lgan yangi seg-
mentlamni izlashga imkon yaratadi. Bunday strategiyani yangi mahsulot-
ni ishlab chiqarish va ragobatchi firma cgallab olmagan bozorda sotish
uchun yetarli bo‘lgan ishlab chigarish resurslariga boy firmalar amal-
ga oshiradi. Agar firma xalgaro bozominig bir segmentida yetakchilikni
qo‘lga Kiritish niyatida bo‘lsa, bunday strategiya bir segmentli markaz-
lashuv deb ataladi. Agar firma xalgaro bozerming bir nechta segmentla-
rida muvaffaqiyatga erishishni istasa, bunday strategiva ko ‘p segmentli
markazlashuv deb nomlanadi.
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8.5. Xalgaroe savdo
8.5.1. Xalqaro savdo nazariyasi

A. Smitming mutlag ustuniik nazariyasi

XVI-X]IX asrlar davomidagi buyuk jug‘rofiy kashfiyotlar sano-
at ingilobi va yaxlit milliy davlatlaming vujudga kelishi bilan bog‘liq
ravishda tashqi savdo opcratsiyalari hajmi va nomenklaturasining sezi-
larli kengayish jarayoni xalgaro savdoni nazariy asoslash muammosini
kun tartibiga qo‘ydi.

[k industrial davrdagi yetakchi mamlakatlaiming zamirida pu! kapi-
talining maksimal migdorida jamg‘arish va miaimal miqdorida import
qilishga intilish yotgan merkantelistik siyosati XVIII asming oxiriga
keliboq, yangi bozorlaming ochilishi va xususty savdo kompaniyalari-
ning shiddat ila rivojlanishi bilan bog‘liq amaliyot tomonidan qarama-
qarshilikka duch keldi. Shuning uchun klassik igtisodiyotchi olimlardan
biri, shotlandiyalik professor Adam Smit o‘zining ,,Xalglar boyligining
tabiati va sabablari to‘g'risida tadgiqotlar deb nomlangan mashhur kito-
bida mamlakatlar o‘rtasidagi savdoning nazariy modelini yaratishga kat-
ta e’tibor beradi.

Mamlakatlar jug‘rofiy joylashuvining har xilligi natijasida u yoki bu
tovarlami ishlab chigarish xarajatlari bir xil bo‘lmasligt tufayli yuzaga
keladigan xalqaro mehnat tagsimoti bu modelning asosini tashkil cta-
31, Buynk Tihisodeh Vgmd suigen wmoyilda ,sop om Sk ga sayam -
chi xo'jalik subyektining magsadga muvofiq muemala pirinsiplari tash-
qi savdo sohasiga ko‘chirtiadi: tadbirkor o'z mamlakatidagiga nisba-
tan xorijdan past narxda tovar sotib olar ckan, o°z mamlakatida ma’lum
ustunliklar natyasida 1shlab chiqarish arzon tushadigan tovar tayyorlash-
ni magsad qiladi.

Bunday vaziyatda davlatning xalgaro savdodagi roli eng kam dara-
jaga kamaytiriladi. Tovarlar ogimini esa bozordagi ,.ko‘rinmas go'l",
ya’nl ,ragobat” belgilaydi. Shunday qilib mehnat tagsimoti va mam-
lakatlarning o°zlari mutlaq ustunlikka ega bo‘lgan tovarlarni ishlab
chiqarishga ixtisoslashuvi keyinchalik, ya’ni ichki ehtiyojlar qondiril-
gandan so‘ng bu tovarlarni boshqa mamlakatlarda kam sarf-xarajatlarga
¢ga bo'lgan tovarlarga ayirboshlash o‘zaro savdo giluvchi mamlakat-
larga resurslami tejash hisobiga xarajatlarni qisqartirish imkonini bera-
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Jemak, mamlakatlarning kamroq xarajatlar bilan biron-bir mahsu-
shlab chigarishga ixtisoslashuvi shu mamlakat uchun go‘shimcha
a keltiradi.

D.Rikardoning nisbiy ustunlik nazariyasi
ngliz igtisodchisi D.Rikardo ,,Siyosiy iqtisod asoslari va soliqga tor-
“asarida A.Smit tamoyilini rivojlantirar ckan, mutlaq ustunlik yanada
miyroq modelning xususiy holi ekanligim ko‘rsatib berdi. Bu model
ly ustunlik nazariyasi nomini oldi.

Adam Smit klassik yo‘lining davomchist David Rikardoning g‘oya-

a ko‘ra, alohida olingan mamlakatda hamisha shunday bir tovar

adiki, uni ishlab chiqgarish, jahondagi o‘rtacha xarajatlar darajasi-
oshqa barcha tovarlarni ishlab chiqarishga msbatan samaraliroqdir,
i nisbiy ustunlik ana shu tovarni ishlab chigarishda eng kam xara-
rga ega bo‘linganda yuzaga chigadi. Tovar ayirboshlashning kon-
hollarini nazariy ifodalashda ariqlikka erishish uchun D.Rikardo bir

v shartlarga rioya qilish kerak, deb hisoblaydi. Bu shartlarning eng

imlari sifatida quyidagilarni ko‘rsatadi: 1shchi kuchining xalqaro

katchan emasligi, qo‘shimcha chiqimlar {transport va boshgalar) va
texnik yangiliklar kiritish natijasida xarajatlarni o‘zgarishini e’tiborga
olmaslik.

D.Rikardoning tamoyiliga ingliz faylasufi, sotsiologik va iqtisodchi
Dj. Styuart Mill tomonidan katta hissa qo’shildi. U XIX asming o'rtalari-
da o‘zining ,,Siyosiy igtisod asoslari* asarida ayirboshlash bahosi ,.talab
va taklif* gonuni bo‘yicha belgilanishi, bunda mamlakat o zining umumiy
eksportga haq to‘lash imkoniyatiga ega bo‘lishi isbotlandi. Bir mamlakat
boshqa mamlakatdan ishlab chiqarish xarajatlari bir xil mahsulotlarni nis-
biy ustunlikka ega bo‘lmagan holda sotib olishiga asosiy sabab shuki,
mahsulot unga talab bo‘lgan yerda sotiladi va bu talab istc’molchining
daromadlari, o*ziga xos didlari va talabnomalari yordamida aniglanadi.

Xeksher-Olin-Samuelsonning tashqi savdo tamoyillari
XX asrning 30-yillarida shved olimlari E. Xeksher va B. Olin tomoni-
dan industrial jamiyatda xalqaro savdoe hajmi va nomenklaturasiga ta’sir
etuychi turli-tuman orillarning tadqiq etilishi D.Rikardo nazariyasi-
ni to‘ldirish va asosiy jihatlarini aniglashtirish tmkonini berdi. Ular ish-
lab chigarish omillari tamoyilini ta’riflab berishdi. Keyinchalik bu tamo-
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yiining matematik apparati amerikalik iqtisodchi P.Samuelson tomoni-
dan ishlab chiqildi.

D.Rikardoning o‘z g'oyalanda har bir mamlakatdagi ishiab chiga-
nish xarajatiarini o‘zgarmas kattalik deb faraz gilishga asoslangani yangi
nazariy medeilar qidirish zaruriyatini tug*dirdi. Amalda ishlab chiqarish-
ning osishi va tovar nomenklaturasining o°zgarishi bilan umumiy xara-
Jatlar ko‘payib ketishi yuz beradi. Bu qoplanadigan xarajatlaming o‘sib
borishi shartini kiritish zarurligi to‘g‘risida xulosa chiqarilishiga olib
keldi.

Shunday qilib, Xeksher—Olin tamoyilining mohiyati ishlab chiga- .
rish omillar narxini tenglashtinish prinsipida o'z aksini topdi. Bu prinsip
milliy ishlab chiqarishlarning har xi}ji ishiab chigarish omillari bilau bir
xil ta’minlanmaganligi, shuningdek, u yoki bu tovarga ichki chtiyojning
turlichaligiga asoslanganligini aniglab beradi. Boshqacha qilib aytgan-
da, xalqaro savdoda mamlakatlar o°z ishlab chiqarishiarida nisbatan kat-
ta hajmga ega bo'lgan omillarni talmb etuvchi mahsulotlami ustun daraja-
da ishlab chigarish va eksport gilishga ixtisoslashadilar.

Binobarin, bu mamlakatlar malliy xo°jalik nuqtayi nazaridan nisba-
tan kamchil omillar bilan 1a’minlangan tovarlami import qiladilar. Bu
meodel metropol (sanoati rivojlangan} va kolonial (agrar ~ xomashyo yet-
kazib beruvchi} mamlakatlar o‘rtasida savdoning rivojlanish jarayonini
tushuntirishda ko‘prog foydali bo‘ldi. Biroq AQSH—G'arbiy Yevropa—
Yaponiya ,,uchburchak”laridagi tovar oqimlarini tahlil etishda Xeksher—
Olin tamoyili bir gator giyinchiliklar tug‘diradi va ziddiyatlarga sabab
bo'ladi.

Bunga ko‘plab yirik igtisodchilar, jumladan, Nobel mukofoti laureati
amerikalik igtisodchi V. Leontev hiscb-kitobiariga garaganda, 1947-yilda
kapital serob mamlakatlar hisoblangan AQSH kapital ko‘p talab giladi-
gan tovarlarni emas, balki mehnat ko'p talab giladigan tovarlari eksport
gilayapti degan xulosaga keladi.

V.Leontev ,paradoksi* atrofida yuzaga kelgan tortishuviar ishlab
chiqarish omillarini chuqurrog tahlil etish va bir qator yangi xalgaro
savdo nazariyalarining payde bo’lishiga ofib keldiki, ularning har biri
tovar ayirboshlashning w yoki bu jihatiga urg*u beradi. Xalgaro savdo-
ning yangi nazariyalarini ikki asosiy lipga ajratish mumkin, Xekshker—-
Olin modeli tarafdorlari bu modelni ighiab chiqarish omillari gatoriga
texnik yangiliklar yoki ishchi kuchi malakasi kabi yangi omillarni kiri-
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tish yo'li bilan aniglashtirishga intiladilar (1.Kravis, D.Kising), bu naza-
riyaga garshilar esa o‘z ¢’tiborlarini firma ichkarisidagi tashqi opera-
tsiyalarda katta o‘ringa ega bo‘lgan tarkibiy qismlarga qaratishadi.

Amerikalik iqtisodchi S. Lindert rivojlangan mamlakatlar o‘rtasidagi
tovar ayirboshlashning kengayishini import qiluvchi mamlakat iste’motl
tarkibining bosh kompaniya joylashgan mamlakatning ana shunday
iste'mol tarkibiga yaginligi bilan tushuntiradi. Xalqaro savdoning yana
bir keng tarqalgan nazariyasi yangi mahsulot hayotiy davri tamoyilining
mualliflari rivojlangan mamilakat tomonidan amalga oshiriladigan tovar
ekspansiyasining asosiy bosgichlarini ajratib ko‘rsatadi.

Bu tamoyilga ko‘ra, ishlab chigarilgan mahsulot bilan, eng avvalo,
rivojlanish darajasi yaginroq bo‘lgan iqtisodiy hamkorlar milliy bozo-
ri to‘ldiriladiki, keyin bu tovar rivojlanayotgan davlatlar bozoriga sutib
chigariladi. Rivojlanayotgan mamlakatlar esa oz navbatida bu tovarmi
ishlab chiqarishni o‘zlashtirib olganlaridan so‘ng ntsbatan past bahoda
rivojlangan mamlakatga — bu davrning tashabbuskoriga eksport qiladi.

Xeksher—-Olin modeli va kompaniyalaming tashqi savdo faoliya-
ti nazariyalarini AQSHIlik mashhur tadqiqotchi M.Porter birlashtirish-
ga harakat giladi. Uning fikricha, zamonaviy tashqi savdoning rivojlani-
shi ishlab chigarish omillar, xizmat ko‘rsatuvchi tarmoqlar talabi, firma
strategivasi va ragobat muhitiga bog‘liq. Bulatming barchast bir-biriga
0‘zaro ta’sir ko‘rsatib, hukumat siyosati va kutilmagan hodisalarni hisob-
ga olgan holda tizimning unsuclaci sifatida yagaol ko'rinadi.

8.5.2. Xalqaro savdodagi zamonaviy o‘zgarishlar

Xalqaro tovarlar va xizmatlar savdosi — milliy xo'jaliklar o*rtasidagi
mahsulotlarni ayirboshlashning o‘ziga xos shakli, Bunda davlat va xusu-
siy kompaniyalar, xalqaro tashkilotlar, ayrim hollarda jismoniy shaxslar
ham jahon bozorida asosiy subyektlar (agentlar) sifatida qatnashadilar.

Ma’lumki, har ganday mamlakatning tashqi savdosini miqdorty (jis-
moniy va qitymat hajmi, cksport va import qilish sur’ati} va sifat (tovar
tuzilmasi va jug‘rofiy yo'nalishi) xarakteridagi ko‘rsatkichlar belgilay-
di. Xalqaro savdoning asosty tarkibiy gismt tovariar eksportt va impor-
11 hisoblanadi, biroq tovar ogimlarining ma’lum mamlakat hududi orqa-
li o°tib ketuvehi ko‘rinishi — tranzitni ham esda tutishi kerak, chunki uni
amaiga oshirish uchun ma’lum hag to‘lanadi, bunga kompaniyalaming
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transport xarajatlari kiradi. Sanab o‘tilgan tovar harakatlari, kelib chiqishi
va belgilangan magsadiga ko‘ra, quyidagilarni oz ichiga oladi:

m hamkor mamlakatlarda amalga oshirilgan, o‘zaro iste’molga mo‘l-
jallangan oddiy tovar olib kirish va olib chiqish;

m uchinchi mamlakatiarda amalga oshirilgan, o zaro iste’ molga mo‘l-
jallangan tovarlar reeksport — importi;

m ko‘rgazma, yarmarka, salot kabilarda namoyish gilish uchun tovar-
larni vagtincha olib kirish va olib chiqish;

m xomashyo va yarim fabrikatlami reeksport va reimport qilish
magsadida uchinchi mamlakatga olib chiqgish va qayta ishlash yoki olib
chigilgan mamlakatga gaytadan olib kirish;

w firma ichida tovar va xizmatlarni TMKIlar doirasida ko‘chirilishi
(transfert),

Jahon savdosining o°zgarishi haqida gap ketganda, oxirgi variantda-
gi tovar oqimlariga qudratli milliwva xalqarc moliyaviy sanoat guruhlari
{MSG) nazorati ostiga olingan filiallar, sho*ba korxonalar va assotsia-
tsiyalashgan kompaniyalar o‘rtasidagi to’'g'ri kooperatsion aloqgalar rivoj-
lanishining zamonaviy davriga ko‘proq xos bo‘lgan tovar oqimi sifatida
garash lozim. Tashqi savdo operatsiyalarining o‘zgarishi, yo‘nalishi va
tuzilmasiga hal giluvchi ta’sir ko‘rsatuvchi boshga omillarga quyidagi-
larm kiritish mumkin:

1. Fan-texnika inqgilobi bilan bog‘liq ravishda tovar aylanmasining
umumiy haimida mashina va asbob uskunalarning oshishi, xornashyo va
yarim fabrikatlar solishtirma og‘irligining kamayishi.

2. Jadal rivojlanib borayotgan xizmatlar va axborot-texnologiyalar
ayirboshlashning paydo bo‘lishi.

3. Ko‘pchilik mamlakatlar igtisodiyotining ochiq iqtisodiyotga o‘tishi
jarayonida xalqaro savdoni erkinlashtirish,

4, Dunyoning turli hududlarida integratsiya jarayonlarining rivojla-
nishi.

5. Transmillly korporatsiyalar facliyatining facllashuvi.

Keyingi 50 yil davomida jahon savdo aylanmasi 14 martadan ko‘proq
o'sdi. 1951-1970-yillarda o‘rtacha yillik o'sish sur’ati 7 foizga, 1971-
1990 ~ 5 % va 1991-1997-villarda 7 foizga teng bo’ldi UST ekspertlari-
ning fikricha, Janubiy Sharqiy Osiyo mamlakatlandagi ingiroz, Yapo-
niya, Rossiya va boshga mamlakatlar iqtisodiyotidagi turg‘unliklar tufay-
li jahon ishiab chigarishida kamayish bo‘lishiga qaramasdan, XX va XX1
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asr bo‘sag‘asida jahon savdo aylanmasining 6,7 foizga teng miqdorda
o'sishi kuzatiladi. Agar 1970-1980-yillarda Yaponiya va Yevropa itti-
foqining tashqi savdosi eng tez sur’atlarda o‘sgan bo‘lsa, 1990-yillar-
da Xitoy hamda Osiyo, Afrika va Lotin Amerikasidagi yangi industrial
mamlakatlarning savdo aylanmasida shiddatli o‘sish kuzatildi.

Jahon savdosining umumiy qiymati 1997-yilning oxirida 6,6 trin
AQSH dollariga teng bo‘ldi, uning 5,3 trln dollari (80,3 %) tovarlar, 1.9
trln dollari (19,7 %) xizmatlarga to‘g‘ri keldi.

Jahon savdo tovar aylanmasining 30 foizga yaqini 3 ta yirik ekspor-
tyor: AQSH, Yaponiya va Germaniyaga to‘g‘ri keladi. Mamlakatlararo
tovar ogimlarining eng yiriklari sifatida AQSH — Kanada (200 mlrd. Dol-
lardan ziyod}, AQSH —Yaponiya va Germaniya —Fransiya yo‘nalishlarini
ajratib ko‘rsatish mumkin. Bu an’anaviy AQSH G'arbly Yevropa va
Yaponiya ,,uchburchagi“ tovar ayirboshlashning magistral yo‘li sifati-
da o‘z ahamiyatini yo‘qotmaganligidan dalolat beradi, Yevropa Ittifoqi
mamilakatlarining jahon eksportidagi ulushi 44 foizni tashkil etadi. AQSH,
Y aponiya, Germaniya, Buyuk Britaniya va Fransiya kabi igtisodiy rivoj-
langan mamlakatlarda ishlab chigarilgan mahsulotlarning yuqori daraja-
da ragobatbardoshligi ormili muhim ahamiyat kasb etinoqda.

Shu bilan birga jahon bozorlarida yangi industrial mamlakatiar-
ning (YalM) ,,ovozi“ baralla yangramoqda. YaIM qatoriga keyingi yil-
larda Braziliya, Hindiston va Xitoy kabi iqtisodiy jihatdan gigant mam-
lakatlax an’shaldy. 1990-ylarning, axaga. kalil, bu manlakatlag tavac-
lar1 ragobatbardoshligining keskin oshishi (bu aynigsa, Singapur, Janu-
biy Koreya, Tayvan, Malaziya, Xitoy va Turkiya tovarlariga xos) tufayli
ulaming jahon eksportidagi ulushi 20 foizdan oshdi. Umumjahon Sav-
do Tashkilotining mutaxassislari fikricha XXI asr boshida Osiyo-Tinch
okeani mintaqasi mamlakatlarining ulushi keskin ko‘tarilishi, ya'ni jahon
tovar aylanmasining 40 foizdan 50 foizgachasi aynan shu mintaqaga
10 g ri kelishi kutiimogqda.

Yuqorida gayd etib o‘tganimizdek, xalgaro savdoning tovar tarki-
bidagi o‘zgarishlar xomashyo va qishlog xo‘jaligi mahsulotlari ulushi-
ning qisqarishi, mashinasozlik va uning butlovchi qismlari ayirboshlash-
ning ko‘payishi va tovar nomenklaturasining tez yangilanib borishi bilan
bog‘liq. Bundan tashgari, xizmatlar, axborot texnologiyalari ayirbosh-
1aShning hajmi ortib bormogda va savdoning an’anaviy bo‘lib gelgan
ko‘rinishlarini surib chiqarmogda.
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Bu holat mashinasozlik mahsulotlari 1shlab chiqaruvchilar bilan xom-
ashyo va yarim fabrikatlar savdosi monopollashgan, mineral resurslan
tijorat zaxiralariga ega bo‘lgan kichik guruhdagi davlatlar o‘rtasida raqo~
bat kurashining keskinlashuviga olib keladi.

XX asrning asosiy xusustyatlaridan biri fan va texnikaning mis-
li ko‘rilmagan darajada rivojlanishi bo‘ldi. So‘nggi asrda yangi axborot
texnologiyatan tuzilmasi vujudga keldi va shakllandi, hozir uning negizi-
da jahon axborot va texnologiyalar bozori rivojlanmoqda.

Texnologiya jahon bozoriga ishlab chigarishni usul va uslublari, shu-
ningdek, uni tashkil etish hamda boshqgarish ko‘rinishlari to'g‘risidagi
ilmiy-texnik bilimlar majmuasi sifatida chiqadi. Har qanday yangi tex-
nologiva ma’lum ,,Hayotiy davr“ni o‘taydi. U yaratilgandan so‘ng mar-
keting va reklama faoliyatiga bog‘lig ravishda o‘z iste’molchisiga ega
bo*luvchi tovar hisoblanadi.

Innovatsiya faoliyati )

Nazariy modelning bozorni talabiga mos texnologiya - tovar
ga aylantirishdan iborat uzoq yo‘l innovatsion faoliyat deb ataladi.
Xalqgaro tajribalardan ma’lumki, bu jarayonning asosiy bosqichlar unsini
— ishlab chigarish sohasidagi yangiliklarni tijoratlashtirish, axborot bilan
ta’minlash va xodimlar ixtisoslashuvchi, innovatsion texnologik markaz-
lamni yaratishdir, Mazkur markazlar ko‘plab o‘tta va kichik korxonalar-
ni birlashtiryvchi konglomeratlar sanaladi. Davlat esa bunday markaziar-
£a wmumiv ishlab chigarish va servis igtisodiy hududlari doirasida ilg‘or
loyihalar va yangt texnologiyalarni sinovdan o‘tkazish uchun o‘ziga xos
»inkubatorlar“nt yaratish orgali ko‘maklashish: mumkin,

Statistik ma’lumotlarga ko‘ra, ilmiy-texnikaviy yangiliklarga gilina-
digan xarajatlar, IBM*“ va ,,KODAK" kompaniyalarining savdodan tush-
gan daromadlarining 6 foizigacha, ,BOETS"da - 5,5 foiz, , XEROX“da
esa 4,7 foizini tashkil etadi. Sotib olingan patentlar va litsenziyalaming
4/5 qismi xalqaro transmilliy korporatsiyalarga to*g‘rt keladi.

Innovatsion faoliyatning kengayib borishi yang: kashfiyotlar va
resurslami tejovchi texnologik jarayonlarni joriy etishga asoslangan ilm
talab tovarlarni ishlab chigarish bilan bog‘ligki, ular tovarining istc’mol
xususiyatlarini  yangilashni ta’minlaydi. Shuning uchun dunyoning
yetakchi mamlakatlari ilmiy izlanish va tajriba konstruktorlik ishlariga
katta migdorda budjet sarflamoqdalar. Masalan, Yaponiyada bu magsad-
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larga YalMning 3, AQSHda — 2,54, Fransiyada — 2,34, Germaniyada —
2,26, Buyuk Britaniyada — 2,05 foizi sarflanadi.

Axborot va texnologiya bilan xalgaro savdo hamkorlar o‘rtasidagi
uzoq muddatli o‘zaro aloqalar jarayonini aks ettiradi. U axborot va tex-
nologiyalarni tanlash va sotib olish, ularni aniq lokal sharoitlarni hisob-
ga olgan holda o“zlashtirish, keyinchalik modifikatsiyalash yoki boshqa
yangl, zamonaviylariga almashtirishni nazarda tutadi.

Axborot va texnologiyalar ayirboshlashning asosiy kanallariga quyi-
dagilar kiritiladi:

» daviatlararo (ilmiy-texnikaviy hamkorlik dasturlari yoki tashqgi sav-
do bitimlari bo‘yicha);

* firmalararo (xorjiy hamkorlar bilan keng ko‘lamdagi shartnoma-
lar bo*yicha);

» firma ichidagi (bir korporatsiya tuzilmalari o‘rtasida, ya'ni turli
mamlakatlarda faoliyat olib boruvchi shoxobchalar va sho'ba korxona-
lar o‘rtasida).

Keyingt yillarda aynan firma ichidagi axborot-texnologiyalar yetka-
zib berish xalqaro ayirboshlash kanallari ichide, ayniqsa, patent-litsen-
ziva savdosi sohasida muhim ahamiyat kasb etadi. Bunday ayirboshlash-
ga tavsif berishda shuni gayd etish joizki, ayirboshlash ham tijorty, ham
notijoriy ko‘rinishlarida mavjud bo'lishi mumkin. Hamma narsa sotuv-
chi va xaridor (ishlab chigaruvchi va is’temolchi) o'rtasidagi bitimda
pul to‘lovlarining amalga oshinlishi-oshirilmasligiga bog‘lig. Notijoriy
ko'rinishlar quyidagilarni ko'zda tutadi:

® ma’lumotlar manbalari (maxsus adabiyotlar, Internetning axborot
massivlari, ma’lumotlar bazasi kabilar)dan tekin foydalanish;

m konferensiva, ko‘rgazma va klublarda olimlar va kashfiyotchilar
o‘rtasidagi shaxsiy aloqalarda g*oyalar, tamoyillar, yangiliklar bilan ayir-
boshlash;

m mutaxassislaming chet ellardagi davlat va xususiy kompaniyalar-
da tajriba orttirib kelishi;

 ilmiy-texnikaviy kadrlaming vagqtinchalik yoki gaytib kelmaslik
asosidagi migratsiyasi.

Notijorty transfertda yetakchi o*rinni patentlashtirilmagan (muallifiik
huquqi to*g‘risidagi guvohnoma bilan himoyalanmagan) ma’lumotlar va
texnologiyalar egallaydi.

Intellektual facliyat natijalarini tijoriy ayirboshlashga kelsak, ular-
ning ichida eng keng tarqalgan ko‘rinishlari ichida quyidagilamni qayd
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ctib o‘tish joiz: texnologiyalarni moddiy ko‘rinishda sotib olish, sotish
va ijaraga olish, patent-litsenziyalar ayirboshlash, bozorda ,,nou-xau“lar
sotish, injiniring, franchayzing, konsalting,

Texnologik qurilmalar oldi-sotdisi, umuman olganda tovar va xizmat
lar savdosi sohasiga kiradi. Binobarin, yuqoridagiga garab o‘tilgan bar
cha holatlar (qurilmalar va texnologiyalarni ijaraga olish, xususan lizing
unga ham xosdir. Boshga tijoriy ko‘rinishlarga kelsak, bu yerda patent
1i — litsenzion ayirboshlash muhim reol o‘ynaydi. Huquqiy nugtayi nazar
dan patent uning egasiga O‘zbekiston Respublikasi kashfiyotini ma’lun
hududda ma’lum vaqt oralig*ida tanho ishlab chiqarish, setish huqugqin
beruvehi hujjat hisoblanadi.

Iimiy yangiliklami joriy etish muddatlarini gisqartirish zaruriyat
litsenziyalaming paydo bo‘lishiga olib keldi. Litsenziya axborot texnolo
giyalar ayirboshlash sohasida yangilik muallifining uchinchi shaxsiar
ga 0°z kashfiyotidan vaqtincha va ma’{um shartlar asosida bonus to‘lov
evaziga foydalanishga ruxsat etishidir. Ishbilarmonlik amaliyotida litsen
ziyalaming quyidagi ko‘rinishiari mavjud:

Oddiy hitsenziya— litsenziatga (xaridorga) litsenziya obyektidan ma’lun
chegarada foydalanish huquaini beradi, litsenziar (patent egasi, kashifiyo
muallifi) esa litsenziyani boshqa shaxslarga ham sotishi mumkin.

Maxsus litsenziya — litsenziat litsenziya obyektidan ma’lum bozord:
tanho foydalanish imkoniyatiga ega bo‘ladi.

To'la litsenziya — patentdan foydalanishning barcha huquqlari xari
dorga o‘tadi, ya'ni u amalda sotiladi.

8.5.3. Xalqaro savdo shartnomalari

Xalgaro savdo shartmomasi (Kontrakt) — ikki yoki bir nech:
tomoniama tovarlarni, ishlar yoki xizmatlar eldi-sotdisi, vetkazil
berishni rasmiylashtiruvchi huquqiy hujjatdir. Ularni tasniflas)
(8.4-chizma)da Kkeltirilgan, barcha tijorat kontraktlarini ikki xilg:
asosiy va qo‘shimchalarga bo‘linadi.

Asosiy kontraktlar:

— tovarlarning oldi-sotdisi;

— ilmiy-texnika natijalari (patent, litsenziya, nou-xau va boshqalar
oldi-sotdist;

— texnik xizmatlar (yangi texnologiyalarni ishga tushirish, nufuzl
obyektlami qurish va h.k.)ni oldi-sotdisi;
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~ ishlab chiqarish omillarini ijaraga berish-olish;

— tovar, xizmatlar ijarasi;

- xalqaro turizm xizmatlari ko‘rsatish.

Qo‘shimcha shartlarga:

— xalqaro yuklami tashish;

— yuklarni sug‘urtalash;

—tovarlami taxlash, saqlash va boshgalar;

— tomonlar orasida hisob-kitoblari olib borish-bank operatsiyalari.

Barter yoki kompensatsiyali kontrakatda pulmablag‘larisiz, to'g ‘ridan
to‘g‘ri tovar almashish ko‘zda tutiladi.

Xalgaro amaliyotda ikki xil kontrakt usuli mavjud: to‘g‘ridan to‘g‘ri
ishlab chiqaruvchi bilan va vositachilar orqali. Ammo to“g ri xalgaro alo-
galarda iste’'molchi va ishlab chigaruvchilar orasida tuzilgan va amalga
oshiriigan kontraktlar ustuvorlikka cga. Oldi-sotdi kontraktida shartno-
ma predmeti, tomonlar manzillarl, narx, hisob-kitob shakli va boshqalar
bilan yetkazib berish shart-sharoitlari — bazis shartlari ham yoziladi. Bu
shart-shatroitlar, asosan, tovar yetkazib beriladigan joy va yetkazib berish
vaqtiga, yukni tashish, yuklash va tushirish bilan bog‘liq bo‘lgan ishlar-
ni kim tomondan bajarilishi (sotuvchi yoki xaridor), hamda xarajatiar-
ni ham shu asosida taqsimlanishini bildiruvchi alohida qoidalar, ,,Sav-
do terminlari“da ifodalanadi. Bunday terminlarning to'plamlan Xalg-
aro savdo palatasi tomonidan muntazam nashr etiladi. Natijada pala-
ta ,,Terminlarni talgin gilishning xalqaro qoidalari (inkoterms) nomli
to‘plamiarni chiqarmogda. Hozir ham amalda bo‘lgan ana shu qoidalar-
ning so‘nggi tahriri 1990-yilda nashr etilgan. ,Inkoterms—90* quyidagi
to'rt yo‘nalishni o‘z ichiga oladi va xalgaro savdoda tovarlaming bahosi-
ni aniglashda ham foydalaniladi.

Inkoterms bazis shartlari asosida jahon bozort narxlarini aniglash.

Jahon bozort narxlarining tovarlarni yetkazish shartlari bo'yicha tas-
nifi.

Tovarlarni yetkazib berishning 4 xil sharoitlari mavjud: E, F, C, D

Termin ,,E* bilan — EX works (EXW) — franko zavod deb ko‘rsatiladi
va tovar korxona — sotuvchining omboridan olib ketiladi,

FCA (Free Carrier) — franko tashuvchi.

FAS (Free Alongside Ship) — frank bort oldida.

FOB (Free On Board) —~ frank sudna bortida.
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Tovarlarni oldi-sotdi kontraktlari asesida yetkazib berish bazis
shartlari (Inkoterms bazis shartiariga asoslangan jahon baholari)

L

}

Unpaid 1 keltirilpan

e 23] 22 | .22 | sz |.2]Es
w5 . 2 £.4 w2 3 =] - 7
Ne §§§ £5| £73 55 F Et: |[2E[22
[~ = - = g g = -
“Ea 23] B3 | PEE | sEs |To|E%
Hamma Sotuvehi tovarni
xarajatlar ) EXW | Works Fratka- xarldgrga KETLXXT
. karxona omboridan
xaridorlarga .
beradi
Free . .
Asosiy | FAS | Alongside | U9 0100 Xaridor | ygr | xg7
tashish Ship stagan
xarajatini Frec On Bortda 10¥1838
sovehi | L°2 ] Board erkin yul:; ;iob]‘b XST| XST
to'lamagan Frce Franko- :
b .
FCA Carrier tashuvehi eradi XST| XST
Cost Supg‘urfa .
. Sotuvch
GIF | Insurance | bahosiva tovavrzil XST | XST
Asosly lefht frap'ct yetkazishga
tashish CPT Camed tashish javobgar, XST | XST
xargjatlari Paid to to*langan ammo
sotuvchi Cost & uning
. 'F
teanoniden CFR Freight baho va fraxt yo'lda XST| XST
to‘langan Carrifge & | tashish va yo'qolishi,
GIF | Insurance | sugrurta | buzilishiga | xgT | XST
Paid To to*langan javobgar emas.
Delivered kemada
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Shartli belgilar: XST — xarajatlarni sotuvchi to'laydi.
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Keyin ,,C* guruhi shartlari — sotuvchi tovarini tashishga kontrakt
tuzadi ammo o°ziga ularni yo*gotilishi, buzilishi hamda transportga yuk-
lagandan keyingi holatlardagi qo*shimcha xarajatlarni olmaydi.

CFR (Cost and Freight) — fraxt va tashish bahosi + yetkazib berish
porti,

CIF (Cost, Indurance and Freight) — yetkazib berish qiymati, sug‘urta
va fraxt.

CPT (Carriage Paid To) — tashish xarajatlarini to‘lash + yetkazish
punkti. ’

CIP (Carriage and [usurance Paid To) — tashish xarajatlari + sug‘urta
+ yetkazish porti.

»D* guruh terminlari sotuvehi tovarni yetkazish jarayonidagi xarajat
va xavi-xatarlami o‘z bo‘yniga olishini bildirad;.

DAF (Delivered At Frontier) — chegara stansiyaga yetkazildi.

DES (Delivered Ex Ship) — ko‘rsatilgan portga yetkazildi.

DEQ (Delivered Ex Quay) — prichaldan portga yetkazildi.

DDPU (Delivered Duty Unpaid) - boj to‘ianmasdan yetkazildi.

DDP (Delivered Duty Paid) — boj to*lanib yetkazildi.

Shartli belgilar: XST — xarajatiarni sotuvchi to*laydi,

1-guruh ~ jo'natish, 2-guruh asosiy fraxt to'lanmagan, 3-gurnh asosiy
fraxt to‘langan, 4-guruh yetib kelishi.

Jahon bozorlarida tovarlaming sifati va ragobatbardeshligiga alohi-
da ¢’tibor beriladi. Tovar sifati uning iste’molchilarini muayyan ehti-
yojlarini qondirish va belgilangan talablarga mos kelish qobiliyatini
aniqlovchi xususiyatlardir. Tovar sifatininig texnik normalari, milliy va
xalqaro migyosda belgilanishi mumkin. Bu normalar tovaming texnik
ko‘rsatkichlariga bo‘lgan zarur standart talablarini tartibga soladi ham-
da mos keluvchi miiliy, xalqaro va Yevropa tashkilotlari tomonidan bel-
gilanadi (8.3-jadval),
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8. 3-jeardval

Tovar sifatlariga xalqaro normalarni ishlab chiquvcehi
xalqaro tashkilotlar

Sifat normasi| * Tovar sifati normasini belgilovehi Belgilanishi va
darajasi tashkilot nomi joylashgan mamlakat
(Germaniya norma instituti DIN, Germaniya
Milliy Britaniya standart institutd BS!, Buyuk Britaniya
Fransiya normalizatsiya assotsiatsiyasi | AFNOR, Fransiya
Xalgaro standart tashkiloli ISG, Shveytsariya
Xalqaro Xalgaro telekommunikatsiya ittifeqi | ITV, Shveytsariya
International electric Commission IEC, Shveytsariya

Comite Europeen de Normalisation
Comute Europeen de Normalisation
Yevropa Electro techmique
Europeen Telecommunication
Standarts Institute

GEN, Belgiva
ETSI, Fransiya

8.5.4. Tashqi savdoni davlat tomonidan tartibga solish

Har qanday davlatning tashqi savdo siyosati hukumat olib borayot-
gan umumiqtisodiy yo‘nalishning muhim tarkibiy gismi sanaladi. Yana-
da tarroq ma’noda csa u eksgort-import tovar tartibga solish bilan bog'lia,
bo‘lgan budjet-soliq faoliyatining sohalaridan biridir. Tashqi savdo siyo-
sati xo‘jalik rivojlanishining ichki jihatlari bilan uzviy bog‘liq bo‘lganligi
uchun uning bosh vazifasi mamlakat ichkarisida kengaytirilgan takror ish-
lab chiqarish va milliy boylikni ko‘paytirish uchun zarur bo’lgan qulay
tashqi igtisodiy shart-sharoitlarni shakllantirish hisoblanadi.

XX asr mobaynida tashqi savdo siyosatini amalga oshirish tamoyil-
lari va unga yondashuvlar, o‘z navbatida, xo‘jalik facliyatining bu soha-
sini tartibga solish amaliyoti ham o‘zgarib bordi. Birinchi jahon urushi-
gacha (1914-1918-y.) bozor iqtisodiyotiga o'tgan mamlakatlarda dav-
latning iqtisodiy jarayonlarga aralashuvi deyarli rad ctilgan. Iqtisodchi-
lar va siyosatchilar orasida A, Smitning bozordagi | ko‘rinmas go‘l“ning
muhim ahamiyatga ¢galigi hagidagi formulasiga asoslanuvchi neoklassik
maktab tarafdorlarining qarashlari hukmron bo*ldi.

388



Keyinchalik 1930-1940-yillarda ishlab chigarish sohasini davlat
tomonidan tartibga solishni ilgari surgan I.M. Keyns nazariyasi tarafdor-
larning nuqtayi nazarlari ustuvorlik qildi. Va nihoyat 1970-1980-yillarda
M. Fridmen boshchiligidagi Chikago maktabining monctaristik tamoyil-
larini yoqlovchilaming mavqgelart ko‘taridi. M. Fridmen davlat tomoni-
dan igtisodiyotga har tomonlama, tashqi savdoe siyosatiga csa muoma-
la sohasi orgali ta’sir qilish mexanizmlaridan foydalanishni ustuvor deb
hisoblaydi.

Bugungi kunda davlatlar o‘rtasida tovar ayirboshlash amaliyotida
yugorida sanab o‘ttlgan nazariy fikrlarning barcha yo*nalishlari sintezi-
dan foydalanayotganlig: hagida gapirish mumkin. Shuning uchun ham
mamlakat tashqi savdosi helatiga ta’sir ko‘rsatish vositalari qatoriga
u yoki bu hukumat ¢ga bo‘lgan turli-tuman makroiqtisodiy dasturlar
kiradi. Zamonaviy tashqi iqtisediy siyosatda ichki asosiy tamovil: bir
tomondan davlatlarning ochiq tipdagi iqtisodiyot, ya'nt tashqi savdoni
erkinlashtirishga o‘tish, ikkinchi tomondan jahon bozoridan ajralganlik
unsurlarini saqlab qolish, ya’ni proteksionistik chora-tadbirlarmi amalga
oshirish tamoyillari mavjudligini qayd etib o tish kerak.

Shuni ham ¢’tiborga olish lozimki alohida olingan mamiakatda tashqi
savdoni tartibga solishning u yoki bu vositalarini tanlash mamlakatning
ichki iqtisodiy vaziyati va jahon bozoridagi mavgeyiga, alohida vaziyat-
Jarda esa butun bir omillar majmuasiga bog‘liq.

Masalan:

—saoohat berahining, kerldmtaaiielw,

— valuta kurslarining nostabillashuvi;

—to‘lov balanslarining kamomadiari;

—a‘tish davri igtisodiyotli va rivojlanayotgan mamlakatlaming tashgi
qarziari kabilardir.

Tashqi savdoni tartibga solish vositalarining turlari doimiy ravishda
kengayib bormoqda, bu xo‘jalik hayotining baynalmillashuvi va xalg-
aro igtisodiy munosabatlaming yangi sohalari, ya’ni axborot ayirbosh-
lash yoki scrvis xizmatlari igtisodiyoti kabilarning paydo bo‘lishi bilan
bog‘liq. Tashqi savdoni tartibga solish bo*yicha chora-tadbirtarni amal-
ga oshirish uchun asosiy shartlar sifatida xalqaro huquqiy hujjatlar
majmuasi huquqiy maydonmi shakllantirish tashqi igtisodiy axborotlar
tizimini yaratish (bu ayniqsa xorijiy xalqaro qidirish imkoniyati chegara-
langan uncha katta bo‘lmagan kompaniyalar uchun kerak), shuningdek,
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XIMning ana shu schasida samarali ishlashga godir kadrlami o'gitish va
tayyortash usullarini takomillashtirish kabilarni ko‘rsatish mumkin.

Tashqi savdoni davlat tomonidan tartibga solish turli ko‘rinishlarda
bo‘lishi mumkin. Ulaming tovar oqimlariga ta’siri tabiatiga ko‘ra bir-
biridan jiddiy farq giluvchi ikkita asosiy tipga ajratish mumkin:

Iqgtisodiy va ma’muriy.

Igtisodiy {tarifh deb ham ataladigan) usullardan foydalanganda ish-
lab chigaruvchi va iste’molchilar, eng avvalo, narx mutanosibligi, tovar
va resurslar cksporti hamda importining sifati va shartlariga amal qilisha-
di. Tashqi savdoni tartibga solishning ma’muriy (mos ravishda tarifsiz)
usullaridan foydalanilganda bozor mexanizmiga davlat organlari tomoni-
dan ta’sir o‘tkaziladi, ularning garorlari va xatti-harakatlari ko*p jihatdan
ishlab chigaruvchilar va iste’molchilaming xcohishlarini belgilab beradi

Tarifli usullar tovar narxiga bevosita 1a’sir giladi. Bu usullar daviatlar
tashqi savdo amaliyotida eng keng targalgan, chunki ular b1rdan1ga uch-
ta vazifani hal gilish imkonini beradi:

— Fiskal — budjet uchun go‘shimcha mablag‘larni olish:

— Rag‘batlantiruvchi — xorijiy hamkorlar bilan alogalami rivojlanti-
rish:

— Iroteksionistik — milliy tovar ishlab chiqaruvchilar uchun qulay
shart-sharoitlarni yaratish.

Tashqi savdoni tarifli tartibga solish usullari qatoriga bojxona bojlari,
bojlar, yig‘imdar, shuningdek, boshqa bilvosita soliglar masalan, aksizlar
kiradi.

Mty 1shlab chigaruvchilarmi yerarll 1abity resursiar bilan 1a° minlash,
jahon bozoridagi eksport baholarini ko‘tarish va harbiy-strategik magsad-
larga erishish kabilarga qaratilgan.

Import kvotalari kabi eksport kvotalari ham mamlakat hokumati
tomonidan bir tomonlama tartibda yoki manfaatdor hamkor bilan xalgaro
kelishuv xulosasi orqali joriy etilishi mumkin. Ular global yoki ma’lum
davrda amal giluvchi, ya’'ni mavsumiy bo‘lishi mumkin. Mutaxassis-
larning fikricha eksport kvotalarining muhim turlaridan biri ko‘ngilli
cksport cheklashlari (KECh) hisoblanadi. KECh holatida eksportyor-
davlat , ko‘ngilli* ravishda o‘zining boshqa mamlakatga olib chigadigan
mahsulot haymini chegaralaydi va hamkor tazyiqi ostida minimal import
narxlarini o‘rnatadi.

Bunday amaliyot AQSH va Yevropa Iitifogqida Yaponiya tovarlari
(avtomobillar, elektronika, po‘lat)ga nisbatan keng qo‘llaniladi. Hozirgi
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paytda jahonda bunday turdagi 100 dan ortiq bitimlar imzolangan, biroq
UST a’zo mamalakatlar oldiga ular o‘rtasidagi savdoda XXI asr boshlari-
ga kelib, KEChni umuman bekor qilish vazifasini qo‘ymoqda. Maxsus,
mantiqiy nihoyasiga yetkazilgan kvotalash usuli iqtisodiy sanksiya ko‘ri-
nishidagi embargo hisoblanadi. Bu usul bir mamlakat yoki mamlakatlar
guruhi bilan savdo operatsiyalarini butunlay taqiglashni bildiradi.

Odatda siyosiy maqgsadlami kozlangan holda embargoni joriy qilish
butun nomenklaturadagi yoki alohida guruhdagi tovariar cksporti yoki
importining cheklanishini nazarda tutadi. XX asrda savdoni tartibga
solishning bunday usuliga yetarli darajada misollar keltirish mumkin.
Hozirgi paytda, BMT qarornga ko‘ra, embargo siyosati Iroqqa, qisman
Yugoslaviya, Livan, Eron va ba’zi boshqa mamlakatlarga nisbatan amal-
ga oshirilmoqda.

Kvotalash jarayoni (boshqacha qilib aytganda, kontingentiash), odat-
da litsenziyalash, ya’ni maxsus ro‘yxatga kiritilgan resurslar va mahsu-
lotlar bilan tashqi savdo operatsiyzlarini amalga oshinsh vakolatiga ega
bo'‘lgan davlat tashkilotlari (vazirlik va mahkamalar) tomonidan rux-
sat berish bilan birgalikda kuzatiladi. Ko*pchilik davlatlarda tashqi iqti-
sodiy faoliyatni litsenziyalashni joriy qilish xalgaro huquqiy hujjatlarga
asoslanadi. Ularning ichida eng asosiyst 1947-yilda imzolangan Savdo
va tariflar bo‘yicha bosh bitim (GATT) hisoblanadi. Keyinchalik GATT
doirasida ba’zi bir boshqa shartnomalar imzolangan.

Tashqi savdoni litsenziyalash turli ko‘rinishlarni olishi mumkin:
bosh litsenziya, bir martalik litsenziya va avtomatik litsenziya. Bosh
litsenziyalar litsenztya egasini ma’lum tovar guruhi bilan ma’lum vaqt
oralig'ida (odatda bir yildan 3 yilgacha) eksport-import operatsiyalarini
amalga oshirish huqugiga ega ekanligini bildiradi. Bir martalik litsenziya
kompaniyalariga xorijiy hamkor bilan aniq bir bitimni amalga oshirish
uchun beriladi. Avtomatik litsenziva davlat tomonidan xaridni, ya’ni
xarid hajmini ham, talab ogimlarining geografik yo*nalishini ham doimiy
ravishda nazarda tutadi.

Litsenziyalarni joylashtirishning asosiy usullariga quyidagilarni kiri-
tish mumkin:

— ochiq tanlov - bunda maksimal narx taklif gilgan firma litsenziya-
ga ega bo‘ladi;

- yaqqol afzallik tizimi — bunda davlat ana shu sohadagi eng obro‘li
kompaniyalarga litsenziya beradi;
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— xarajatlar usuli — raqobatchilarga nisbatan kattaroq ishlab chiga-
rish quvvatlari va boshqa resurslarga ega korxonalarga litsenziya berish-
ni anglatadi;

Keltirilgan usullar ichida eng afzali korrupsiya va oshna-og*aynigar-
chilikdan xoli bo‘lgan ochiq tanlov usulidir.

Yevropa ittifoqiga a’zo mamlakatlar orasida cksport-import opera-
tsiyalarini litsenziyalash tovar aylanmasi umumiy hajmini 5-6 foizi
darajasiga yetadi (kvotalash va litsenziyalash bo‘yicha o‘ziga xos
Wlider” Fransiya hisoblanadi).

Litsenziyalashni talab etadigan tovar ro‘yxatiga birinchi navbatda
eksportga mo‘ljallangan kvotalanadigan mahsulotlar, shuningdek, ba’zi
bir maxsus guruhdagi tovarlar: strategik ahamiyatga ega tovar va resurs-
lar, dori-darmonlar, bolalar assortimenti va boshqalar kiradi, Litsen-
ziyalashga qo‘shimcha ravishda, davlat milliy tovar ishlab chigatuvchi-
larni bevosita va bilvosita subsidiyalar tizimi, ya’ni mamlakat budjeti-
dan ayrim korxonalar mahalliy hokimiyat organlariga dotatsiyalar berish
orqali rag‘batlantirish mumkin.

Bundan maqsad arzon import tovarlari raqobatidan himoya qilish,
eng asosiysi — milliy sanoat va qishlog xo‘jalik mahsulotlarining xorijga
eksport qilinishini rag‘batlantirishdan iborat. Bu vaziyatda bevosita sub-
sidiyalar pul ko‘rinishidagi mablagni, bilvosita subsidiyalar esa imtiyoz-
1i shartlarda kreditlash, soligqa tortish, xavf-xatardan sug‘urtalashni dav-
lat tomondan kafolatlash, daviat xazinasi hisobidan eksport qilinadigan
tovarlarni tashqi bozorlarga reklama qilish kabilamni nazarda tutadi.

GATT/UST qoidalariga muvofiq a’zo mamalakatlar o‘rtasidagi sav-
doda bevosita eksport subsidiyalardan foydalanish tagiglangan. Yevro-
pa Ittifoqi doirasida gishloq xo°jaligi mahsulotlarini ishlab chigarish-
da bevosita cksport subsidiyalari berish bundan mustasno. Yuqorida
ko‘rsatiigan qoidalarning buzilishi import gilayotgan mamlakatga kon-
scpsiyalovehi import bojlari olish orqali javob choralar ko‘rishga asos
bo*ladi. Bu bojlar UST arbitrajida bahs hal etilgunga qadar saglanadi.

Eksport subsidiyalari miqdori rivojlangan mamlakatlaming qay-
ta ishlash sanoati eksporti qiymatining | foizidan oshmaydi, biroq bu
me'yor ayrim tovar guruhlan uchun, aynigsa rivojlanayotgan va o‘tish
davri igtisodiyotidagi mamlakatlarda juda katta miqdorga yetishi mum-
kin. Tashqi savdoni tarifsiz usullar bilan tartibga solish amaliyotini
o‘rganish shuni ko‘rsatadiki, cksport subsidiyalari ko‘pincha demping-
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ga ~ xorijly bozorlarda eksportyor mamlakat ichki bozoridagi o‘rtacha
narxga nisbatan past baholarda sotishga moddiy asos bo‘ladi, Mutaxas-
sislar dempingning quyidagi variantlarini ajratib ko‘rsatadilar:

— tasodifiy — eksportyorda tasodifiy ortiqcha tovarlarning paydo bo*li-
shi bilan bog'lig;

— vaqtinchalik — ekportyor tomonidan boshqa mamlakat bozoriga tez-
lik bilan kirib borish uchun qo‘ltaniladi;

— doimiy —monopolist kompaniya tomonidan, uning tashqi igtisodiy
faoliyati davlat tomonidan doimo qo‘llab-quvvatlanilishi sharoitida,
tashqi bozorlarda foydani maksimallashtirish uchun qo‘llaniladi, bunda
ichki bozorga nisbatan yuqori narx saqlab turiladi.

Dempingdan, eng avvalo davriy pasayishlar davrida va ichki talab
kamayganda, iqtisodiyotni tarkibiy gayta qurilish davrida foydalanila-
di. Masalan, XX asming 30-yillarida shunga o‘xshash hodisa Shargiy
Yevropa mamlakatlaridan import qiluvchi gishloq xojaligi mahsulotlari
bozorida kuzatildi. 70-yillarda esa AQSH va Yevropa Ittifoqi tomonidan
Yaponiyaga nisbatan dempingdan foydalanish ayblovi igan surildi.

Vagtinchalik va aymiqsa, doimiy dempinga qarshi importyor mam-
lakatlar GATT moddalariga asoslangan holda dempinga qarshi import
bojlarini jorly ctish huquqgiga ega bo‘lganligi sababli keyingi payt-
da yashirin demping keng tarqalmogda. Bu eksportyor va importyor-
lar o‘rtasidagl impeortyorlar tomonidan o‘z millly bozorlarida tovarlar-
ni amalda importyor yetkazib bergan narxdan past baholarda sotish haqi-
da oshkor bo'imagan kelishuvni nazarda tutadi. Yashirin demping yirik
TMKlar tomonidan firma ichida qo‘llaniladigan butlovchi gismlaming
transferti amaliyotida keng tarqalgan.

Tashqi savdo siyosatini amalga oshirishning yana bir o‘ziga xos usu-
li import depoziti, ya’ni importyor tomonidan ma’lum muddatga bank-
ka qo‘yiladigan garov puli hisoblanadi. Bu foizsiz mablag® olib kiriladi-
gan tovarning butun yoki ayrim gismi giymatiga teng summani bildiradi.
Import depozitlari import giluvchi kompaniya tomonidan eksportyor fir-
maga nisbatan o‘ziga xos sug‘urta kafolati sifatida foydalaniladi.

Tovarning iste’'mol xususiyatlari, ulamni ishlab chiqarish va sotish
shart-sharoitlari, shuningdck, tovar ogimlarining chegaradan o‘tish
jarayoniga taallugli ma’murly xarakterdagi tarifsiz usullar guruhiga
to‘xtalaylik. Bular qatoriga turli-tuman tcxnik standartlar va sfat ser-
tifikatiari, sanitariya va ekologik xavfsizlik sertifikatlari, qadoglash va
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markirovkalashga qo‘yiladigan talablar, tovar va boshgalarni bojxona
tozalovidan o‘tkazish bo*yicha harakatiar majmuasi kabilar kiradi.

Tashqi iqtisodiy faoliyat amaliyotida tashgi savdom davlat tornoni-
dan tartibga solishning eng keng tarqalgan usuilaridan biri bojxona bojlari
hisoblanadi. Bojxona boji iqtisodiy mohiyati jihatidan tovar davlat che-
garasidan o‘tayotganda olinadigan maxsus pul yig‘imi, soliqni bildiradi.
Bojxona bojlari ko‘rinishlarining turli-tumanligi ularning tovar oqimiari-
ni tartibga solish jarayonida bajaradigan funksiyalarining nihoyatda ko‘p,
keng ko‘lamliligi bilan tushuntiriladi. Eslatib o*tamiz, bojxona bojlarini
joriy etishdan asosiy maqsad: budjetning daromad qismini ko‘paytinish
va— g‘irrom —,,Nohalol“ raqobat bilan kurashishdir. Shuning uchun ham
savdaga ta’sit o‘tkazishning bu usulidan hozirgi kunda jahonning 100
dan ortiq mamlakatlarida foydalaniladi.

Tovar ogimlarining yo'nalishiga bog‘liq ravishda import, eksport va
tranzit bojlari mavjud. XIM amaliyotida ba’zi nvojlanayotgan va o‘tish
davri iqtisodiyotli mamlakatlar budjetlari uchun yetarli darajada daromad
manbayi bo‘lgan import bojlari nisbatan ko‘p uchraydi. Import bojlari-
ning harakat mexanizimi import tovarning milliy bozordagi narxini
o‘rtacha jahon bahosidan ko‘tarishdan iborat.

Ichki narx = Jakon marxi + (Jahon narxi X Tarif stavkasi)

Import bojlarini joriy gilish milliy kompaniyalar (rezidentlar)ga ish-
lab chigarishm kengaytirish imkoniyatini beradi, chunki ular jahon bozo-
ridagi o‘rtacha darajaga nisbatan yugorirog xarajatlar bilan mahsulot ish-
lab chigarish imkoniyatiga ega bo‘ladi. Ammo bunda iste’molchilarning
yo‘qotishlari import ta'riflari darajasiga munosib ravishda o*sadi, bu esa,
hisob-kitoblaming ko‘rsatishicha davlat daromadlari bilan ham milliy
tadbirkorlikning foydalari bilan ham qoplanmaydi. Bundan xulosa shuki,
import bojlari hamisha qisga muddatli iqtisodiy samara bergani holda
millat farovonligini pasaytiradi.

Hozirgi paytda cksport bojlari ancha kam qo‘llaniladi. Ulardan
deyarli barcha rivojlangan mamlakatlar voz kechishgan. Chunki ular-
ni joriy gilish jahon bozoridagi keskin ragobat sharoitida eksportning
qimmatlashishiga olib keladi (cksport bojlarini jorty qilish AQSHda
gonun bilan tagiglangan). Odatda, eksport bojlaridan foydalanish mono-
polistik kompaniyalar tomonidan ishlab chigariladigan ayrim tovarlar
(masalan, xomashyo va gishlog xo‘jaligi mahsulotlari) narxini ana shu
tovarlar bozorida davlat daromadlarini oshirish va aniq bir mahsulotning
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olib chiqilishini cheklash uchun ma’muriy nazorat gilishda magsadga
muvofig hisoblanadi,
Tranzit bojlar mamlakat hududini kesib o*tuvchi tovarlardan olina-
i va tranzit yig‘imlar ko‘rinishiga ega. Rossiya kompaniyalari tomoni-
an milly tovarlarni Litva orqali Kaliningrad oblastiga va qarama-qgarshi
o‘nalishda olib o‘tishda to‘lanadigan shunga o'xshash bojlarni to‘lash
maliyatini bunga yagqel misol gilib keltirish mumkin, Bojxona boji-
a tortishning ikkita asosiy usuli mavjud: Maxsus, bunda boj migdori
yvarning og'irligi, hajmi, miqdori birligidan belgilangan summa sifatida
‘matiladi (masalan, aviomobil dvigatelining 1 sm® dan):

MBB = TBQ + MTS.

Bu yerda, MBB - maxsus bojxona boji, TBQ ~ tovarning bojxona
iymati, MTS — maxsus tarif stavkasi.

Advalor (lot. Ad valorem - giymatdan), bunda bojxona boji sotuvchi
»monidan gayd etilgan tovar giymatidan foiz ko'rinishida aniglanadt.

ABB =TBK x ATS.

Bu yerda, ABB ~ Advalor bojxona boji, TBQ — tovarning bojxona
iymati. ATS — advalor tarif stavkasi.

RBundap tashqani tashai sawde amaliyatide hoilami hisohlashoine
raliq usuli mavjud, Uning mohiyati shundan iboraiki, ma’lum bir bojxo-
a tashkiloti vaziyatdan kelib chiggan holda maxsus va advalor usullar
rasidagi usulni mustagil ravishda tanlash huqugiga ega bo‘ladilar. Bun-
ay boj muqobil boj nomini olgan.

Bojxona bojini o'rnatishning u yoki bu usulini tanlash tovar guruhi
ibiatiga bog‘liq. Xomashyo tovarlarga odatda birinchi usul go*llaniladi,
<sport bojlariga kelsak, ular ham odatda maxsus usuldan foydalangan
alda o‘matiladi. Advalor foydalanish bo‘lsa mashinasozlik mahsulot-
1 va butlovchi gismlar, ya'ni yugori darajada differensiatsiyaga ega
uyumlar importiga quiay hisoblanadi. Hozirgi paytda bu usul xissasiga
archa bojxona yig‘imlarining 80 foizidan ko'prog'i to‘g*ri keladi. Sav-
o alogalaridagi mamlakatlar bir-biri bilan turli shartnoma munosabat-
rida bo‘lganligi uchun import bojlari: preferensial (maxsus imtiyozli)
o), shartnomaviy (minimal) boj va asosiy (Jahon bozori uchun maksi-
ial darajada mumkin bo*lgan) bojlar bo*lishi mumkin.
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Bajxona tarifining tavsifi

Milliy bojxona bojlarining tartiblashtirilgan reyestri (ro‘yxati) tarif
deb ataladi. Jahon savdosi nomenklaturasining kengayib borishi bilan
bog'liq ravishda bojxona bojiari tuzilmasining murakkabiashib bori-
shi kuzatilmoqda. Hozirgi kunda ko‘pchilik mamlakatlar differensia-
tsiyalashgan tarifiarga ega.

Bojxona tariflari shakllanishining asosiy prinsipi tovarni qayta ishlash
darajasining oshib borishi bilan tarit stavkasining ostishidir. Masalan,
shakar xomashyosiga 5 foizgacha stavka belgilansa, rafinadlangan sha-
karga 15 foizgacha belgilanishi mumkin. Shunday qilib, bojxona boji-
ning haqiqiy stavkasi xomashyo va tayyor mahsuiot orasida farq gancha
ka*p bo'lsa, shuncha katta bo*ladi.

Bojxona siyosatining shakllanish jarayonida import taklifining elas-
tikligi darajasi miqdoriga teskari bo‘lgan optimal tarif stavkasini belgi-
lash muhim ahamiyat kasb ctadi. Boshqacha qilib aytganda, deyarli bir
xil import miqdorini saglab turuvchi xorijiy tovar yetkazib beruvchilar
ganchalik kam moslashuvchan bo‘lsa, optimal import stavkasi shuncha-
lik yuqori, davlatning sof daromadi miqdori esa katta bo‘ladi.

Rivojlangan mamlakatlar bojxona siyosatining bosh tamoyili XX
asming o'rtalaridan boshlab hozirg: kungacha tarif miqdorining 60 foiz-
dan 4-5 foizgacha asta-sekin kamaytirilib borilishi bo*ldi.

Tarif siyosatining asosiy ko‘rinishlari

Milliy xo‘jalikning holatiga bog‘liq ravishda bojxona sivesati olib
borishning ikki variantini ajratib ko*rsatish mumkin.

Igtisodiy rivojlangan va rivojlanayotgan mamlakatlardagi bojxo-
na s1yosati.

Rivojlangan mamlakatlar uchun ko‘p ustunli tariflar xos bo‘lib, u tur-
11 import boji stavkalari: barcha davlatlar uchun taallugli bo‘lgan migdori
baland umumiy stavkalar, cng qulay sharoit yaratish rejion stavkasi {ikki
mamlakat o°rtasida kelishilgan holda o‘matilgan savdo operatsiyalari-
ning imtiyozli tartibi) kambag*al, past darajada rivojlangan iqtisodiyot-
i mamlakatlardan gilinadigan importlar uchun belgilangan proferensial
koeflitsiyentli stavkalarni nazarda tutadi.

Rivojlangan mamlakatlar bojxona tariflarining boshqa bir xususiyati
bu tariflarning 1988-yilda joriy etilgan ,.Xalgaro tovarlarni tavsiflash va
kodtashtirishning uygunlashtirilgan tizimi* bitan korrelatsiyasi {o‘zaro
bog ligligi) hisoblanadi.
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Rivojlanayotgan mamlakatlar guruhi bojxona siyosatining o‘ziga
x0s xususiyati eksport bojlaridan keng ko'lamda foydalanish va nisba-
tan yuqori import tarifi stavkalarini ushlab turishdan iborat (bu stavka-
lar rivojlangan mamlakatlar uchun misli ko‘rilmagan darajaga yeta-
di — 50-100 foizgacha, Misr, Ekvador, Pokistonda hatto bundan ham
yuqort).

Bundan tashqari ko‘pchilik rivojlanayotgan mamlakatlarda AQSH,
Yaponiya, va Yevropadagi rivojlangan mamlakatlardan fargli ravishda,
eski Bryussel tovar nomenklaturasidan yangi uyg unlashtirilgan tizimga
endigina otishmogda. Shuning uchun ularming ba’zilari ko'p kolonkali
tariflarmi qo*[laydi (Senegalda — 9 ta, Malida 17 ta}. Milliy ta’riflar bilan
hir gatorda jahon iqtisodiyotida bir necha mamlakatlarning bojxona itti-
foglariga birlashishi keng tarqalib bormoqda. Bojxona ittifoglari tashqi
savdoni davlatlararo tartibga solishning turli ko‘rinishlaridan amaliy foy-
dalanishmoqda, bunda uvlar turli hududiy va global xalgaro tashkilotiar
ko‘magiga suyanmeaqda.

8.5.5.Tashqi savdo balansi va unga ta’sir etuvchi emillar

Xalqaro tovarlar, xizmatlar va ishlab chigarish omillari harakati ko‘p
tomonlama tabiatga ega. Har bir alohida olingan mamlakatda asosiy
tavar agialarialog ki xil of7aro ta”sixi kuzatiladi. eksport {olib chiaishy
va import {olib kirish). Ularning o‘zgarishidan davlataing ichki igtisodiy
holati va XIMdagi vaziyatini baholash uchun muhim indikator sifatida
foydalanish mumkin. Shuning uchun tovar oqimiarining miqdor va sifat
tarkibi milliy to‘lov balansining modddalari bo‘yicha statistik tahlilning
predmeti hisoblanadi.

To‘lov balansi ma’lum bir mamlakat rvezidentlarining qolgan
barcha mamlakatlar bilan ma’lum vaqt oralig‘idagi (edatda bir yil)
iqtisediy bitimlari natijalarini sistemalashtirilgan holda gayd etili-
shidir. Boshqacha gilib aytganda, to‘lov balansi milliy xo‘jalikning
chetga to‘lovlari va chetdan keladigan to*Joviar holatini qayd etadi,
Bu holatda rezident deganda, fugaroligi va pasport statusidan qat'iy nazar
davlat hududida bir yildan ortiq yashagan jismonly va huquqiy shaxs
tushuniladi (bu mamlakatda oz shtab-kvartirasiga ega bo‘lgan diploma-
tik missiya ishchifari, harbiy personal va xalqaro tashkilotlar xodimtari-
dan tashqari).
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Bu ta'rif boshga davlatda ro*yxatdan o*tgan kompamyalarga nisba-
tan tatbiq ctilmaydi. Bitim atamasi, bu yerda, tovar, xizmat yoki aktiv-
larga mulkchilik buguagi bir mamlakat rezidentidan boshga mamlakat
rezidentiga o‘tadigan barcha ayirboshlashlarni bildiradi.

To‘lov balansining asosi — barcha ko‘rinishdagi bitimlarni guruhlash,
ya’ni mahsulotlarning ortib ketishi va mamlakatga valuta kirib kelishi
kreditni ifodalasa, mahsulotiarning mamlakatga kirib kelishi va valuta-
ni oqib ketishi debetni belgilaydi. Shunday qilib, amaldagi tajribalarga
ko‘ra, to‘lov balansi ikki tomonlama hisob asosida tuziladi, va’ni har bir
bitim bir paytda ikkita hisobda — kredit va debetda aks ettiriladi,

Xalgaro valuta fondi klassifikatsiyasiga muvofiq, har qanday davlat-
ning to‘lov balansi quyidagi bo‘limlar: joriy operatsiyalar hisobi, kapi-
tal va molivaviy instrumentlar bilan operatsiyalar hisobi, rasmiy
zaxiralar hisobi bo‘limlaridan iborat. _

O‘z navbatida, O‘zbekistor®Respublikasida joriy operatsiyalar hiso-
bi quyidagi moddalarni o‘z ichiga oladi: tovarlar, xizmatlar eksporti va
importi, investitsiyalardan sof daromadlar, chet elga sof pul o‘tkazishlar
(transfertlar), _

Joriy operatsivalar hisobining gayd etilgan moddalari ichida eksport
va importning nisbati mamlakat igtisodiy holatini baholashda muhim
o‘rinni egallaydi, (XIM jami hajmining 80 foizi) va tashqi savdo balansi
{qoldig'i) deb yuritiladi.

Har bir mamlakatda tashqi savdo balansi milliy bojxona tashkilotlari-
ning statistik ma’lumotlari asosida chigariladi. Bundan tashqari davlatlar
o‘rtasida tovar oqimlarini kuzatish (monitoring) BMT tizimidagi ba’zi
xalgaro tashkilotlar (masalan, BMTning savdo va taraggiyot bo‘yicha
anjumani —YuNKTAD, Umumjahon savdo tashkiloti — UST), shuning-
dek, mustaqil tuzilmalar {(masalan, ITHTT) tomonidan amalga oshiriladi.

Tashqi savdo balansini chigarishda ma’lum murakkabliklarga duch
kelinishi shu bilan bog‘ligki jahon statistikasida eksport FOB narxlarida
(transport vositalari fraxtisiz va tavakkalni sug‘urtalamasdan), import esa
SIF indekslarida {(tovar yetkazib berish umumiy qiymatining o‘rtacha 10
foiziga teng bo‘lgan migdorda transport vositalarini fraxtlash va tavakka- -
Ini sug‘urtalash bilan) baholanadi.

Tashqi savdo balansi ko‘p jihatdan jami to‘lov balansining nati-
jasini belgilab beradi. Jahon amaliyotidan shu narsa ma’lumki, mam-
lakatning iqtisodiy guilab-yashnashi cksport-importning ijobiy nisba-
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ti, ya'ni mamlakatdan olib chigilgan tovarlar qiymatinig mamlakatga
olib kiritilayotgan tovarlar qiymatidan ortiq (aktiv balans) bo‘lishiga
bog‘lig. Bu holatda tashqi savdo balansidagi kamomad boshqa man-
balardan keladigan kirimlar hisobiga qoplanadi.

Tashqi savdo balansining ko‘rinishlari, ya’ni aktiv (ijobiy) yoki passiv
(salbiy) balans bir tomondan tuzilmaviy tabiatdagi uzog muddatli tamo-
yillar guruhi, ikkinchi tomondan joriy davrdagi konyunkturaviy sabablar
bilan aniglanadi. O*z-0*zidan ma’lumki har bir mamlakat birinchi kate-
goriyadagi omillar bo‘yicha strategik garorlar ishlab chigishga intilishi
hamda ikkinchi kategoriya bo'yicha taktik harakatlarning variantlarini
qidirishi zarur. .

Bunda, yuqorida gayd etib o‘tilganidek, ma’lum bir davlatning tovar-
lar nomenklaturasi va tovarlar ogimlarining jo‘g‘rofiy yo*nalishini shakl-
lantiruvchi milliy igtisodiy xususiyat muhim ahamiyat kasb etadi, bu
esa ko‘p jihatdan tashqi savdo balansining umumiy ko‘rinishini belgi-
lab beradi. Bu holatni inobatga olgan holda jahon igtisodiyotida mavjud
bo‘lgan va tashqi savdo balansiga ta’sir qiluvchi asosiy uzoq muddatli
tamoyillar va konyunkturaviy sabablar {8.4-jadval} quyidagilar.

8.4-jadval

Tashqi savdo balansiga ta’sir qiluvchi omillar

Uzog muddatli omiltar | Konvunkturaviv omiltar j
1. Xomashyo tovarlari narxining 1. Jahon bozorining joriy konyun-
pasayishi (mos. yoqilg'i) kturasi (talab va taklif nisbati)

2. lmiy-texnikaviy yutuqlar ta'siri | 2. Tashqi savdoni davlat tomonidan
(igtisediyotning global axborotlashishi) tartibga solish rejimi

3. Xalqaro moliya-valuta tizimida-
gi holat va milliy valitta kursining
o‘zgarishi

3.Jahon igtisodivotida TMKlar
rolining ortishi

4. Xalqaro savdo uyushmalarining 4, Siyosiy omillar (urishlar, huku-
shaklllanishi mat tarkibi va siyosati)

Jahondagi davlatlaming tashqi savdo balansiga yuqorida keltiril-
8an omiltarning ta’siri tabiatining tahlili quyidagicha xulosaga olib kela-
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di: qisqa muddatli, konyunkturaviy tamoyillarning igtisediyoti rivojlan-
gan marlakatlarga ta’sirt bozor iqtisodiyotiga o‘tayotgan davlatlarga
ta’siriga nisbatan ancha-muncha kamroq seziladi. Masalan, yangi indus-
trial mamlakatlar, O'zbekiston va MDHga a’zo boshqa daviatlar.

Shu bilan bir vagtda iqtisodiy strategiya nuqtayi nazaridan tashqi
savdo balansi shakllanishining uzoq muddatli istigbollarini bashoratlash
yuqorda gayd etilgan har ikki guruhga kiruvchi, bir-biri bilan doimiy
tovar ayirboshlash jarayonida bo‘lgan davlatlar uchun bir xil darajada
ahamiyat kasb etadi.

8.6. Xalgaro marketing bo‘yicha tayanch tushunchalar
Jahon igtisodiyoti, globallashuv, xalqaro marketing, jahon bozori,
xalqaro marketing tadgigotlari, cksport, impont, reeksport, reimport, kon-

trakt, xalqaro savdo, xalgaro savtlo nazariyasi, xalgaro savdoni boshqa-
rish, demping, boj to*loviari, global bozor, global marketing.
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ILOVALAR
I-ifova
Keys uslubi bilan amaliyot darsini o*tishga tavsiyalar

Keys uslubining jahonda tarqalishida Amerika Garvard biznes mak-
tabining o‘rni alohida. Chunki XX asrning boshlarida avvalo huquq va
tibbiyot sohalarida qo‘llanilgan Keys uslubini Garvard biznes makta-
bi keng ko‘lamda jorly qilib, birinchi Keys ilk to‘plamini 1921-yilda
(Dg. Soreland, Deap Dopptap) nashr etgan. Keyinchalik G*arb mam-
lakatlarida Keys uslubini marketing va mengjment sohalarida keng
go‘llanila boshlandi. Chunki firma (kompaniya)ning raqobatli bozor
sharoitidagi barcha faoliyati Keys o‘yinlar va har xil qarama-qarshi-
liklardan iborat. Keys uslubini juda ko'p talginlari bo‘lik, Garvard
biznes maktabi —, Keys uslubi bilan o*qitishda o‘gituvchilar va talabalar
masala yoki amaliy o“yin (holat)larni bir necha xil javoblarini topishda
va muhokama qilishda to*g‘ridan to‘g'ri (birdaniga) gatnashadilar deb
ta’riflagan. Bu Keyslar hozirgi zamonaviy biznes amaliyotidan — firma-
larning bozor faoliyatidan olinib, yozma ravishda tayyorlanadi, ularni
talabalar o‘gib, o‘rganib muhokama qiladilar. O‘qituvchining vazifasi:
talabalarni muammo yechimiga bo‘lgan munosabatlariga qarab guruh-
chalarga ajratish va to‘la erkinlik asosida fikr mulohazalarni eshitish,
ular bir-birlarining fikrlarini to‘g‘rl yoki noto‘g‘riligini tasdiglashga
asosli harakat qilishlariga erishish va oxirida ¢*z xulosasini bayon etish,
talabalar savollari va javoblarini baholash. Umuman Keys uslubi quyi-
dagi vazifalar yechimini topishga yordam beradi.

Talabalar auditoriyadagi amaliy mashg‘ulot darslarida:

— har xil amaliy holatlardagi yuzaga keladigan muammeolar yechimini
topishga urinadilar;

—unda to*g‘ri qaror gabul qilishga;

~ holatni tadqiq qilishga kirishadilar;

— natijaga erishish uchun harakat rejasini tuzishga;

— nazariy tushunchalami amaliyotdagi holatlarda ishlatib ko‘rishga;

— muammoning ycchimini topishda boshqa mutaxassisiar fikridan
ham foydalana olishga o‘rganadilar.
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Keys uslubi bilan amaliyot darsini o*tish texnologiyasi

Ish bosqichlari| Of‘qituvchi harakatlari ] Talaba harakatlari
1. Keysni tantaydi | l.Keysva adabiyotlar
: 2. Talaban tayyorlashga 0 yxatini oladi.
D . .
arsgacha asosly va qo‘shimcha 2. Shaxsan darsga
material topadi. tayyorlanadi.

3. Darsning ssenariyasi
{jarayonini) ishlab chigadi.
1. Keysning dastlabki

birlamchi muhokamasini 1. Keysni chuqurrog
o‘tkazadi. tushunish uchun
2. Guruhni mayda savollar beradi.

Darsda guruhchalarga ajratadi. 2. Qaror loyihasini topadi va
3. Keysni guruhchalarda boshqalarni eshitadi.
muhokama géldiradi, 3. Qaror gabul giladi yoki
go‘shimcha axborotlar boshqalarga qo'*shiladi.
beradi,

1. Talabslar ishini baholaydi
Darsdan keyin | 2. Talabalar qarorlarinj va
' bergan savollarini baholaydi.

1. Bars yakunt bo‘yicha
yozma hisobot tayyorlaydi.

Keys uslubi talabada amaliy holatlarni tahlil gila olish, alternativ
baholash, variantlardan eng maqgbulini tanlash va uning rejasini tuzish-
ga o‘rgatadi.

Agarda marketing fanining barcha bo‘limlaridagi o*quv jarayonlari-
da mazkur usthub qo‘lianilsa talaba amalivotdagi kutilmagan holatlarda
o‘zini tuta bilishi, muammoga to‘g‘ri yondashish va qat’ty qaror qabul
gilishga o‘zini tayyorlaydi.

L Agliy hujum uslubi yordamida dastlabki tushunchalarni
aniqlashtirib olish

Mashg‘ulotni o*qituvchi agliy hujum usuli bilan boshlaydi: ,, Ta’lim
uslubi nima?". Talabalarning javoblart doskaga yozib boriladi va tayanch
so‘zlar tagiga chizilib, umumiy ta’rif ishlab chigiladi: , Ta’lim uslubi
deyilganda, ta’lim oluvchilar va o‘gituvchining ta’lim, tarbiya va o*qitish
jarayonida shaxsni rivojlantirish masalalarini hal gilishga garatilgan
faoliyati tushuniladi®,
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Shundan so*ng ogituvchi talabalarni 3 ta kichik guruhchaga bo‘ladi,
birinchi guroh ,Uslub nima?”, ikkinchi guruh , Metodologiya nima?®,
uchiachi guruh , Pedagogik texnologiyva nima? degan savollarga |5 dagi-
g2 davomida javob o ylab ko‘rishlanni va bar bir gurohdan bir kishining
gapirib berishini iltmos giladi.

Talabalar javob berib bo‘Iganlaridan so‘ng o‘qituvchi uslub, metodo-
logiva va pedagogik texnologiya hagida ma’lumetlami umumiashtiradi.

II. ,,5%5x5% uslubi yordamida bilimlarni o‘zlashtirish

Guruth talabalari 5 nafardan bo‘lib 5 ta guruhchaga bo‘linadilar. Mav-
zunhing umumiy matni ham 5 gismga bo‘linib, har bir gism bar bir guruh-
chaga beriladi va ufarga matnni o°rganib chiqish vazifasi qo‘yiladi. Matn
o‘rganilgandan so‘ng guruhchalar qayta tashkil etiladi (ushbu o‘rinda har
bir guruhchadan avvalgi beshta guruhchaning bir nafar a’zosi bo*lishi
shart). Guruhchalar qayta tashkil etilgandan so‘ng har bir talaba o‘zi
o‘zlashtirgan ma’lumotlarni qolganlariga hikoya qilib beradi. Shu tarzda
navzu matni talabalar tomonidan o‘zlashtiriladi.

2-ifove

Keys masalalar

1-masala. 1998-yilda Amerika marketing assotsiatsiyasi marketing-
tovar va xizmatlarni ishlab chigaruvchidan xaridorga yoki is’temolchiga
yo‘naltirish bo‘yicha korxonaning har ganday faol harakati deb anigladi.
Ana shunga muvofiq marketing bu — ...

1. Tagsimot siyosatl.

2. Alohida korxona faoliyati.

3. Sotishni boshqarish.

4. Ayirboshlash jarayoni.

5. Tijorat funksiyasi.

6. Marketing konsepsiyasi,

2-masala. Tovamni bozordagi muvaffagiyati uchun quyidagi omillar-
dan gaysilari eng muhimi?

1. Tovarni bozorda taklif etayotgan kishi tadbirkorligi.

2. Marketing tadbirkorligi.



3. To'g'ri segmentlash va o'mini topish;

4. Hammasi.

3-masala, Firma bozorga yangi kir yuvish mahsulotlarini kintishm
magqsad qildi. Mahsulotlari birligiga to*g‘ri keladigan o‘zgaruvchan xara-
jatlar 300 so*m, ishlab chigarish davridagi doimiy xarajatlar 1200,0 ming
so‘m. Marketing tadgiqotlari mahsulotning bir donasini 600 so‘mdan
sotish mumkinligini aniqladi. Shuning asosida:

1. Qaysi hajmda tovar sotilishi magbul foydani ta’'minlaydi?

2. Agarda 600 dona mahsulot sotilsa foyda qanchaga oshadi?

3. Marketing bo*limi tadbirlarni ko*paytirishga yana 300,0 ming so‘m
sarflamoqchi. Minimum foydaga erishish uchun 60000 ming donadan
gancha ko‘p mahsulot sotilishi kerak?

4-masala, Marketing tadqiqotlari jarayonini tavsiflab bering.

5-masala. Quyidagi omillarning har biri tovarning bozerdagi fao-
liyati tushkunligiga sabab bo‘ladi. Ammo ulardan bittasi juda xavfli.
Qaysinisi?

1. Bozor noto*g‘ri tanlagan.

2. Tovar ishlab chigarishning boshlang'ich xarajatlari yuqori.

3. Texnik muammolar.

4, Tovarning bozordagi o‘mi noto‘g‘ri aniglangan.

5. Kuchli raqobat.

6. Servisning yo‘qgligi.

6-masala. Bozorda mahsulotni sotish hajmi 140 mln so‘m. Firmaning
sotishi — 50 min so‘m. Marketing tadqigotlari mazkur bozordagi sotish
hajmini 200 mln so‘mga yetkazish mumkinligini {(fagat iste’'molchilami
gizigtirish orqali} anigladi.

Savollar:

1. Firmani bozordagi utushi qancha?

2. Bozor hajmi va imkoniyati hamda firmani sotish salohiyati qan-
cha?

3. Bozorning qaysi imkoniyatidan foydalanilgan?

7-masala. Savdo firmasini shaharda 4 ta do‘koni beo‘lib, ularda-
gl tovar assortimenti, xizmat ko‘rsatish darajasi va xodimlar ma'lumoti
bir xil. Jadvalda firma do‘konlarining 13 haftalik ish davridagi fovdalari
summasi {(ming so‘m) keltirilgan.
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Haftalar 1. Do‘kon 2. Do‘kon 3. Do‘kon 4, Do*kon
t 1340 7066 19034 12870
2 11024 7759 18980 11229
3 9810 7431 21760 12763
4 8121 6870 19087 13930
5 8400 7405 22531 13981
6 9617 7690 22972 (3408
7 10045 3204 20032 12842
8 10068 7200 21154 12540
9 9152 7190 23078 11897
10 10100 6678 21317 11444
11 9930 6897 20004 12688
12 10423 7020 19308 13022
13 11310 7456 15690 13432

Savollar: 1, Agarda firma har oylik foydasidan fagat 20 % oladigan
kreditga ajratishi mumkin bo'lsa, bank tomomdan taklif etitayotgan 30 %
stavkada 400 mln so‘m kreditni o'z vaqtida (yil davomida) qaytara oladi-
mi? Firma tovariga talabning o‘zgarishi, mavsumiy yoki boshqa omillar
ta’siri sezilmaydi, sotish hajmi bir xil.

2. Yilhik kredit summasini goplash uchun ganday marketing tadbir-
larini olib borish kerak?,

Masalani yechishda statistik chtimollash orqali baholash usulidan
foydalaning.

8-masala. Quyidagi jadvalda firmaning har oylik sovun sotish (miq-
dori) ko‘rsatilgan,

(ming dona)

Sovunlar Oylar
markasi | [ | |mn|pv | vV | ve|viaivinjIxX| x [ X@|(xmo
Jargiona® | — | - | -t 45|79 | 12|10 Ll]IL

SAndijon* [ 2022|1912 |12 [ 11| 10 7 5 3 2 —
wToshkent“| 22 |24 b 21 21 120{ 1910 19120 6 | 4 (3
Jami 42146 403713737129 38 |36]|19| 17| 14
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1. Yugoridagi jadvaldan foyd;ilanib sovun sotish hagida gaysi axbo-
rotni olishingiz mumkin?

2. ,Andijon* sovunining sotilish hajmi kamayish sabablarini ko'r-
sating.

3. Firma sovun sotishni ko*paytirishi mumkin bo* lgan ikki-uch vari-
antlarni aniglang,.

9-masala. Siz marketing bo‘limi boshlig‘isiz. Xarajatlarni hisobga
olganda korxonaga ishga qabul gilishda savdo vakili kerakmi yoki kom-
mivoyajer?

1. Kommivoyajer uchun oylik ish haqi 180000 so‘m va 2 % komis-
sion yigim.

2. Savdo vakili uchun kafolatli oylik ish hagi 60000 so'm va 5 %
komission yig‘im. Ular bir viloyat hududida ishiaydi, kutilayotgan oylik
sotish hajmi — 32,0 min so‘m.

Topshirig. 1. Kim firma uchus kerakliroq?

2. Tkkalasining xarajatlari big xil bo‘lishi uchun qancha tovar sotili-
shi kerak?

3. Yanada chuqurroq igtisediy asoslash uchun ganday xarajat turini
taklif etasiz.

10-masala. Kichik korxona o‘zining mijoziariga xizmat ko‘rsatishi
uchun mikroavtobus ishlatadi va u 2000 km yo‘l bosadi. Endi korxo-
na oldida savol tug*ildi, o*zining mikroavtobusini ishlatish o'miga yagin
transport xizmati ko‘rsatadigan korxonadan transport olib, 250 so‘mdan
har bir km. ga to‘lasa qanday bo‘lar ekan? Q‘zining transportini ishlatsa
korxona xarajatlari quyidagicha be‘ladi:

— mikroavtobus sotib olish — 120,0 min so'm;

— uning yarim bahosi 4 yilda amortizatsiya hisobiga qoplanadi;

— kredit foizi — 10, bir yilga (olishda yarim bahesini to‘laydi);

~ soliq va sug‘urta — 200,0 ming so‘m, bir yilda;

—ish hagi— { mln 800 ming so’m, bir yilda;

- yonilg"i, remont, texnik xizmat uchun 60 so‘m, I km ga.

Topshiriq.

I. Hisoblang, agar mikroavtobus bir oyda 2000 km gacha yo‘l bossa
firmaga qaysi variant samaraliroq.

2. Aniglang qaysi km da ikki variant xarajatlari tenglashadi.

3. Kelajakda transportni tanlash variantlarida qaysi omillar (yonilg‘i
bahesi, ish hagi, soliq, boshqarish va boshqalar) aniglovchi hisoblashni
asoslang,
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11-masala. Marketing bo*limi boshlig*t reklama guryhiga firma tova-
rining imijini oshirish masalasini ishlab chigishai topshirdi.

Guruh maxsus konsensiya tayyorladi:

1. Savdo vitrinasini jihozlash orgall 10 % gacha yo‘lakdan o' tuychilar-
ni digaatini tortish;

2. ,,Rcklama® jurnalida firma tomonidan €’lon gilingan konkursda
3% jumal obunachilari ishtirok etishini ta’minlash;

3. Telereklama uyushtirish orgali 20 % gacha tomoshabinlar korxona
va uning tovarini eslab qolishiga erishish,

Mazkur reklama kompaniyasi o‘tkazish jarayoni va natijasini nazorat
gilish bo*yicha tadbirlar ishlab chiqging.

12-masala. ,Fayz“ firmasining ishlab chiqarayotgan oshxona mebel-
larini iste'molchi tomonidan tanlanishiga ta’str etuvchi bir necha asosiy
omillarni (fovar tavsifi} aniqlang va uni istc’'molchi uchun ahamiyatini
baholang. Tovar tavsiflarini quyidagi guruhlarga birlashtiring;

1. Ishlatish qulayligi, sifati darajasi, iqtisodiy ko‘rsatkichi.

2. Baho va balio omillarini ishlatish texnolegiyasi,

3. Talabni rag‘batlantirish tadbirlari.

4. Tovar harakati va sotish usullari.

5. Omillar ahamiyatini baholash va ularni joy-joyiga qo‘yishda quyi-
dagi segmentiami ko‘zda tuting:

a) yakka yashaydigan (35 yoshgacha) erkaklar, daromadi yuqori va
alohida keartirada tanadh

b) yosh oila, bolasi 3 yoshgacha, o‘rtachadan past daromad oladi,
kommunal uyda yashaydi.

d) oila 4 kishidan iborat, 0‘rtacha daromadli, alohida uyda turadi.

13-masala. TIP-TOP* firmasi keng assorfiimentli soklar ishlab chi-
qaradi. Uning tovarlarini guruhlang va ichidan marketing tadgigoti
o‘tkazish va sigmentlash uchun bittasini tanlang. 8iz tanlagan segmentga
mo‘ljallangan tovar uchun tavsif belgilarini aniglang va ulami iste’mol
belgilariga qarab joy-joyiga qo'ying. Nazarda mtingki, firma sizdap
boshga ckspertlarni ham mazkur tovarni takomillashtirish omillarini
baholashga jalb qiigan. Mazkur tovarga bo‘lgan iste’'molchilar munosa~
batlarini bilish maqsadida o‘yinli ekspert baholashni ¢'tkazing, raqobat-
bardoshlik darajasini aniglang va ,,TIP-TOP* tovarlarini takomillashti-
rish marketing strategiyasini ishlab chiging.
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3-ilova

Marketing va ijtimoiy tadqigotlar amaliyoti bo‘yicha Xalgaro .
savdo palatasi (XSP) va Yevropa jamoatchilik fikri va
marketingni o‘rganish jamiyati (YeJFMO*“J) Xalqaro kodeksi

1. Kirish

Tovar va xizmatlarni yetkazib beruvchi ta’minotchilar va iste’mol-
chilari orasidagi ikki tomonlama samarali hamkorlik zaruriyat hisobla-
padi. Buning uchun ta’minotchi har xil axborot seklama vositalasi orga-
1i iste’molchini sotib olish joyi haqida xabardor gilishga urinadi. Ammo
iste’molchining turli xil ehtiyajlarini qondirishga xususiy yoki davlat
sektorlaridagi javobgar shaxslar erishishlari uchun tadqiqotlar o‘tkazish
zamriyati tug‘iladi. Marketing tadgiqotlari tovarlar va xizmatlar bozo-
rini barcha turlariga qaratilgan, Xususan, marketing alohida insonlar
sa’y-harakatlari kutilayotgan ehtlyo_llan va fikr-mulohazalarini doimiy
o‘rganadi. Jamoatchilik fikrini jjtimoiy va siyosiy doiralarida baho-
lash ham marketing tadqiqotlari bilan bog‘liq degan fikr uzogdan beri
bor edi. Marketing va ijtimoiy tadgigotlar obyektlari asta-sckin maxsus-
lashib borishlariga qarab, ulami umumiy qizigtiruvchi muammo borligi
va yaqinligi bog‘lab turadi.

Mazkur kodeks, marketing va ijtimoiy sohalar tadgigotlarida o*xshash
uslublar va texnika qo*llanilishi sababli, ularga bir xil yondashadi. Xalqa-
1o savdo palatasi xalgaro marketing jamiyatining vakili sifatida, 1971-
yilda barcha marketing bilan shug‘ullanuvchi tashkilotlar bilan maslahat-
lashib o‘zining Xalqaro kodeksinij ¢'lon qildi.!

Yevropa Jamoatchilik fikri va marketingni o‘rganish jamiyati 1972-
yilda 1948-yildan beri ishlatilib kelgan kodeksni qayta ko‘rib chiqdi.
1976-yilga kelib, XSP va YeJFMU]J birgalikda ikkala kodeksni qayta
ko‘rib chigib, yangi o‘zgarishlarni kiritib ularni o‘rniga yagona Xalqa-
to kodeks ishlab chigishga qarer gildilar. Shu sababli yagona kodeks
yaratildi.

Mazkur kodeks alohida mutaxassislar va tashkilotlar tomonidan foyda-
lanishlan va uning asosiy qoidalariga amal gilishlariga jalb etadi. Kodeks
dunyodagi barcha xalgaro va milliy loyihalarda ishlatilishi mumkin.

| Kperes WH., Mapkernar na npeanpuaTad. M., ,Duscrathndgopm™, 1994. c.
[di—154,
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I1. Asosiy talablari

Marketing vaijtimoiy tadqiqotlarni o*tkazish, jameatchilikni ishonchi-
ga bog‘lig ya’ni bunday tadgigotlar to*g‘ri, sof, obyektiv, so‘ralayotgan
insontarning shaxsiy hayotiga aralashmasdan va zarar yetkazmasdan
ishonchlari hosil bo‘lishiga, jamoatchilik va har ganday qiziquvchi shaxs
markceting tadgigotlari mazkur kodcks asosida, qat’iy qoidaga rioya ctil-
gan holda o’tkazishi va uning huquglari poymol qilinmasligiga ishonish-
lari kerak.

Yig‘ilayotgan shaxsiv yoki konfidensial axborot so‘rovga javob
berayotgan shaxsni ruxsatisiz boshqa shaxsga yoki tashkilotga berilmas-
ligt faqat tadgiqot mavzusiga oid muammoni yechimiga ishlatilishi yoki
dasturdan tashqari maqsadda qo‘llanilmasligi jamoatchilikka oldindan
ma’lum bo‘lishini talab etiladi.

Tadqgiqotlar vijdonan, oliy texnik standartlar darajasida, umumin-
soniy madaniyat, muhit, raqiblami kamsitishga yo‘l go*yilmagan holat-
da o‘tkazilishi shart, Marketing va ijtimoiy tadqiqotlar o‘tkazayotgan
mutaxassislar o*zlarining ish natijalarini aniq va to‘liq baholash uchun
kerakli axborotlar taqdim etishga doimo tayyor bo‘lishlari kerak.

III. Qo‘llanilayotgan atamalar

Kodeksda:

“Marketing tadqgiqotlari®, ,.,Tadgigotchi®, ,.Mijoz“, ,,Axborotchi®,
»30‘rov-intervyu*, , Yozuvlar® nomli tayanch so‘zlari ishlatilgan. Maz-
kur darshikni ikkinchi bobida marketing tadgigotlari keng gamrovli
ko‘rilib, ular yetarlicha izohlangan.

IV. Qoidalar
'A. Axborotchilarga nisbatan majburiyatlar.
1-modda. Har bir axborotchiga og‘zaki yoki yozma berilgan ariza,
aniq bo‘lishi va bajarilishi majbur,
Axborotchini xufiyona (anonmim}Migi.
2-modda. Axborotchilar to*la xufyona bo‘lib golishlari (3-moddada-
gi holatdan tashqari} shart. Shuning uchun ular yo*llashgan axborotlari
boshqalarga berib yuborishlari mumkin emasligini bilishlari shart. Bar-
cha axborotchilar ana shu holatini bajarishga majbur ekanlikfarini bilish-
lari va gasamyod qilishlari lozim.
3-modda. 2-moddaning mazmuniga taalluqh chetlanishlar quyida-
gilar:
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A. Agarda axborotchiga mijozning shaxsi ko‘rsatilgan bo‘lsa unga
o'zinl kimligin bildirish magsadi aniq bo‘lsa va axboroichidan yozma
ruxsatnoma olingan bo‘lsa.

B. Aparda axborotchilar nomini uchinchi fomonga aytish zarur bo*l-
sa, {ammo uchinchi tomon mazkur kodeks standartlariga rioya gilishga
rozi bo‘lsa).

D. Agar axborotchi axborotni oddiy shaxs sifatida emas, xizmatchi,
mas’ul kishi yoki firma egasi bo‘lib, beshinchi moddasiga rioya etib
xabar gilsa.

4-modda. Qaytadan intervyu yangi (birinchidan keyin} o'sha kishi-
ning o ‘zidan quyidagi holatlarning birida mumlcin:

— agar bu intervyu sifatini oddiy tekshiruv jarayonida bo®[sa;

— agar axborotchldan bundan oldingi intervyu olishda ruxsat olingan
bo'lsa; - -

~ agar axborotchiga birinchi intervyu vagtida aytilgan bo‘lsa va u
rozilik bergan bo‘lsa;

— agar so‘rov texnikasini axborotchi bilmay qolib, davomi birin-
chisidan kevin olinayotganligint hamda qo‘shimcha axborot olishga rozi
bo‘lgan bo‘lsa.

S-modda. Agar axborotchi axborotni oddly shaxs sifatida emas,
xodim yoki firma egasi bo‘lsa hisobotda uni nomi ko‘rsatiladi.

Axborotchl Augugiary

6-modda. Har ganday intervyudan keyin gatnashuvchilar va axborot-
chilar nogulay holatga tushmasliklar kerak. So‘rov magsadi e’lon gili-
nishi kerak, chunki axborot beruvehitar va oluvchiiar aniq bilishi shart.

7-modda. Tadgiqotning har bir bosgichida axborotchi ishni davom
ettinishi yoki to‘xtatishi huquqi borligini hurmat gilishi kerak. Axborot-
chining kuzatilayotgan yoki yozilayotgan bo‘lsa, unga buni oldindan
aytilishi kerak. Bunda:

A) U insonni anonimligini anglash;

B) yoki unga tugagandan Keyin kuzatilgani aytilishi kerak va unga
plyonkani ko'rish imkoniyatlarini berish, agar u xchlamasa plyonkani
yo‘q gilish.

8-modda. Tadgiqot goidasi sifatida real {anig) amaliyot jarayoni yoki
sun’iy tashkil etilgan holat ham bo‘lishi mumkin.

9-modda. Tadgiqot (intcrvyu) davrida tadgiqotchidan boshqa kuza-
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tuvchilar ham qatnashsa, ular kodeks qoidalaridan xabardorligiga isho-
nish kerak.

10-modda. Intervyu vagtida axborotchiga tadqigotchining aniq man-
zili aytilishi shart.

11-modda. Bolalardan intervyn olishda oldin ularning ota-onalaridan
ruxsat oiishiari kerak.

B. Biznes olami va jamoachiiik bilan munosabatlar

12-modda. Marketing faoliyatiga quyidagi holatlar kiritilishi mum-
kin emas:

a) Alohida shaxslardan ochig, siyosiy, nazorat magsadiarida axborot
ohish magsadlasidagi tadgigotlar;

b) marketing maqgsadlarisiz har qanday ro‘yxat reestr yoki ko‘rsat-
kichlar banki uchun axborot yig‘ish;

d) sanoat, tijorat va boshqa shpionlik;

e) kredit retingi yoki shunga o‘xshash xizmat ko‘rsatish maqgsadida
axborot yo'llash;

f) axborotchini sotishni kuchaytirish uchun ishlatish;

g) qarzlarni yig‘ish.

13-modda. Tadqiqotchlar o‘zlarining malakasi, tajribasi, bilimi, tex-
nik axborotlarga alogasini qanday bo*!sa boricha obyektiv holatda ko*rsa.
tishi shart.

I4-modda. Raqidblarni noto g rl tangid yoki kamsitishga yo T qo‘y-
maydi.

15-modda. Yig‘ilgan axborotlar bilan tasdiglanmaydigan xulosalarni
hech kim tarqatishga haqi yo‘q.

V. Mijez)ar va Tadgigotchilarining o‘zare majburiyatlari
16-modda. Mijoz va tadqiqotchilar orasida shartnoma tuzilishi
mumbkin.

G. Marketing tadgiqotiari matniga mulkchilik hnquqgi
17-modda. Mijozning talabi bilan bahosini kelishiimagan tadqigot
takliflari, uni o‘tkazgan taddigotchi mulki boslib goladi.
18-modda. Tadqiqot natijaiari va marketing tadgiqoti loyihasidagi
ko‘rsatkichlar mijozning mulki hisoblanadi. Ulamni uchinchi tomonga
tadgiqotchi ’lon qilishi mumkin emas, agarda oldindan mijozning bun-
ga vozma ravishda ruxsati bo‘lmasa.
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22-modda. Tadqiqotchi tadqiqot bilan to'g'ndan to’g'n aloga-
s1 bo‘lmagan axborotchilar yoki boshqalarga uning buyurtmacht mijozi
haqida ma’lumot berishga haqqi yo'q.

25-modda. Mijoz xohlasa o‘zining vakilini tadqiqot jarayonida qat-
nashishiga go‘yishi mumkin.

28-modda. Tadqiqot natijalari, hisobot, ilovalar, boshqa matenallar—
dan faqat mijoz foydalanishi mumkin yoki uni maslahatchisi.

33-madda. Hisobot quyidagi axborotlarni o°z ichiga aladi:

Asosiy ko‘rsatkichlar,

Tadgigot predmeti,

Axborotlamni yig‘ish.

Natijalamni taqdim etish.

Kodeksni ishlatish.

34-modda. Har bir tadgigotchi yoki tashkilot marketing tadqiqo-
tini o‘tkazuvchi yoki buyurtmaghi maskur kodeks qoidalariga rioya
qilishi shart.

35-modda. Ayrim shaxs yoki tashkilot tomenidan kodeksni buzish
holati ro‘y bersa o°sha davlat milliy marketing jamiyatiga yoki savdo
sanoat palatasiga xabar berilishi shart. Natijasini ko‘rib chiqilgandan
keyin xalqare savdo palatasi va Yevropa jamoatchilik fikrini va marke-
tingni o‘rganish jamiyati kotibiyatiga axborot berishi talab etiladi.

36-modda, Agarda:

a) milliy tashkilotlar yo‘q bo‘lsa;

b) milliy tashkilot arizani qabul gila olmasa yoki kodeks talablari
bo‘yicha ish olib bormasa;

d) biror ishtirokchi tomon xalqaro tashkilotga murojat gilishni xoh-
lasa masalani ko‘rib chigish xalqaro savdo palatasi va Yevropa jamoat-
chilik fikrini va marketingni o‘rganish jamiyati kotibiyatiga murojaat
qilinadi,



4-ilova

Siz tadbirkor bo‘la olasizmi?
{test savollari)

Taniqli amerikalik tadbirkor va , Menejment™ bo‘yicha mutaxassis
M. Stort, kim o‘zining tadbirkerlik gobiliyatini tekshirishni xohiasa, bir
varaq qog‘ozni olib, quyidagi savollarga aniq va to‘la javoblar berishi
kerak, degan.

1. 8iz keyingi 5, 10, 20 yil ichida qanaqa vazifalar (mansab emas,
vazifalar)ni bajargansiz? Ular sizning shaxsiy biznesingiz bilan atoqa-
dormi?

2. Siz etarli darajada ilg°or, faol va mustagil yangi fikrlar bilan chigi-
shingiz ctarlimi? Yoki ko‘pincha doimo yuqoridan farmoyish kutib turuv-
chi ma’'muriy shaxslar soniga kirasizmi?

3. Siz qo‘rqishdan, birdaniga bo‘lgan bosqinchilikdan, baxtsizlikdan
{kulfatdan) tushkunlikka tushmasdan chiga olastzmi? Mag‘lub bo'lish,
yo‘qotish va hammasini qaytadan boshlay olasizmi?

4. Siz nimalarga gizigasiz va nimalardan qo‘rqasiz? Ularni o'z bizne-
singizga kiritish (tavsiya qilish) mumkinmi?

5. To‘g'ri so‘zli va ochiq ko‘ngilmisiz?

6. Yetarli darajada (tczobmisiz?) tajovuzkormisiz?

7. Yengib bo'‘lmas holatlarga kelganda, sharoitga garab moslasha
* olasizmi?

8. Analitik aql bazasiga egamisiz? Muammoning aniq mazmunini
ildizigacha (tag-tugigacha) tushunib, so‘ngra uni ogilona hal gilish qobi-
liyatiga cgamisiz?

9. Natura bo‘yicha savdogarmisiz? Sotish qobiliyatiga cgamisiz?
Hagigatda biror narsani qachondir, gayerdadir sotganmisiz?

10. Yangt firmangiz uchun shaxsiy narsangizdan voz kecha ola-
sizmi?

11. Tjodkor odammisiz? Fikrlash va o‘ylash qobiliyatingiz bormi?
.Qashshoq" bozomi anglab ycta olasizmi?

12. Qo‘lingizdagi (o‘zingizdagi} mavjud narsalardan ogilona foy-
dalana olasizmi? {o'z bizncsingizni yaxshi bilib olishda va qo‘shimcha
imkoniyatlardan foydalanishda, bu usul qo‘! keladi).

413



13. Omadsizlikdan qanday qilib chiqib keta olasiz? Bu omadsizliknt
o'z muvaflaqiyatingizga aylantira olasizmi?

14. Nihoyat talabchan bo'la olasizmi? O'z manfaatingizga erishish
uchun yana va yana shu masalaga qayta olasizmi? '

15. Agarsavollarga ijobiy javob bergan bo*lsangiz, u holda minimum
darajada (oz bo‘lsa ham) kerakli tadbirkor ekanligingizga ishonch hosil
qilishingiz mumkin. Agar siz o*zingizda tadbirkorlikni ba’zi bir sifatlari-
ni tan olmagan bo‘lsangiz afsuslanmang, hali hech narsa yo*qotmagansiz.
Har doim bu narsalarni (sifatlarni} o‘zingizda tarbiya qilishni iloji bor.
Eng muhimini yodda tuting! Tadbirkor natura bo‘yicha optimist bo‘lishi
shart va har doim o‘zining biznesini muvaf-faqgiyatli tugatishga ishoni-
shi kerak.

S-ilova
[

a
Yangi ish boshlagan tadbirkerning asasiy xatolari

Ishda shoshqgaloglik. G*irromlik yo'li bilan tezda boyib ketish mum-
kin. Odatda foyda normasi — 11 foiz.

Kelajakdagi ishlaming aniq rejalari ishlab chigilmaydi.

Tashqi iqtisodiy faoliyatni boshlaganda, ekspertlar jalb qlhnmaydl
{qilmaslik}.

Kerakli gat’iylikka cga emas, tczda tushkunlikka tushib goladi.

Mustahkam moliyaviy baza kerakligini unutib go*yishadi.

Uchinchi darajali shaxslarga agentlarni tanlashda o‘ta ishonib top-
shirib qo‘yadilar. Tanlangan agentlar esa eng ishonarli, vafodor shaxslar
bo‘lishi shart. Direktor shaxsan ozi agentlarni tanlashi lozim.

Birdaniga jahon bo'yicha savdogarlik qilish (sotish) zararga olib
keladi. Savdom millty ishlab chiqarishga o‘xshash bo‘lmagan bitta yoki
ikkita mamlakatlardan boshlab va u yerda ishonchni oglagandan keyingi-
na ishni jahon bo‘ylab kengaytirish foydalidir.

Hujjatlar iste’molchi tilida bo‘lishi kerak.
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B-ilova
»Biznesmen“ning o°n bitta qat’ly qoidasi®

Birinchi qoida

Hukumatga hurmat bilan qarang. Hamma narsada tartib-intizor
bo‘lishi kerak. Hukumat jamiyatda tartib o‘rnatish uchun zarur bo‘lgar
shart, har qanday odam (inson hukumat a’zolarini hurmat qilishi kerak.
Lekin biznesmen chet mamlakatlar bitan hamkorlikda shartnoma asost-
da ish qilsa, v holda boshqa mamlakatlaming qonunlanga bo‘ysunishi va
hurmat qilishi shart. Hukumatni hurmat qilishi — muvaffaqiyatli tadbir-
korlikning tarkibidagi asosiy (kerakli) clementidir.

Har qanday aloqa munosabatlarida hurmatni namoyon eta olishni
bilish kerak.

Fagat o°zining boshiig‘ini yoki holat bo‘yicha teng bo‘lgan odamlar-
ni hurmat qilish yetarli emasdir, shu bilan birga bo‘ysunish va talab qilish
huquqi bilan yondashish kerak.

Firma (kompaniya)dagi har bir Xizmatchi o°z faoliyati bo‘yicha bosh-
garilishi va ma'naviy kodeksiga bo‘ysunishi shart.

Ikkinchi qoida

Magsadga crishishga intiluvchan (sobitqadam) bo*ling yoki go‘yilgan
magsadga ctishish uchun barcha kuchingizni yig‘ib ishga solishingiz
kerak. Magsad to‘g‘ri tanlangan (aniqlangan) bo‘lishi kerak.

Sobitgadam bo‘lish uchun biznesmen iste’doddan, mablag‘dan va
vaqtdan ogilona foydalanishni bilishm kerak.

Biznesmenning rostgo‘yligi — bu fe’l-atvorining butligi va qo'yilgan
magsadning to‘g'riligidir. Biznesmenning shaxsiy ishlari va ma’naviy
boyliklari, xizmat gilayotgan kompaniyaning magqsadiga va boyliklariga
garama-garshi bo‘lishi kerak emas. Rostgoylikning bunday tushuncha.
si bizncsda o‘zining va kompaniyasining obro‘sini tushirmaydi. Biznes-
menni yoki kompaniyaning yomon obro‘si samaradorlikni tushishiga va
hatto foydaning kamayishiga olib keladi.

Kompaniya oldiga qo‘yilgan magqsad, o‘z navbatida ishchilamn-
ing shaxsiy maqsadlariga va ma’naviy boylikiariga zid kelmasligi ker-
ak. Bu magsadlar ikki tomonni qondirishi lozim. Kompaniyaning qizi-
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qish va magsadlariga uning tashkiliy tuzilishi 1o*la ravishda bo‘ysunishi
lozim.

Har bir xizmatchi javobgar xodimlar uchun taxminiy natijalarni aks
ettirish va faolivat doiralari aniglangan bo‘lishi kerak. Xizmatchi oldiga
kompaniya qo‘ygan masalalarni garmoniya usulida ishlashda (ish tartibi,
ish yuzasidan safarlar) oilasi bilan qiziqishda javobgardir,

Har bir millat o‘zining urf-odati va huqugiga ega. Bir mamiakatda
pora sovg‘a sifatida qaralsa, ikkinchi bir mamlakatda esa pora bu pora
deb hisoblanadi. Lekin har qganday mamlakatda yolg‘on — bu yolg‘ondir.
Shuning uchun ham ishni murakkablashtirishga olib keladigan 2 xil o‘y-
holatlarga yo‘l qo“ymaslik kerak.

Har kim ham siyosat bilan shug‘ullanish huquqgiga ega. Lekin bit-
ta shart asosida: bu mashg‘ulot kompaniya uchun zarar yotkazmasligi
kerak. Qonundan chetga chiqib ketmagan holda, kompaniya siyosatiga
va ijtimoiy muhitga pul mablag‘18rini ajratish mumkin.

Uchinchi goida

So‘z va ishni ajratmang, sizni to‘g‘ri tushunsalar, shundagina
birinchi, navbatda ish yuzasidan munosabatlar samaradorligi aniglana-
di (bilinadi).

Ishbilarmon odam qachonki o‘z so‘zida turolsa, o'z vazifasida tur-
sa va berilgan topshiriqlatni bajarsagina ishbilarmon odam bo‘lib hisob-
lanadi, So‘zining ustidan chiqish, kelishilgan shartnomada ko‘rsatilpan
murakkab va oddiy og‘zak: vazifalarni (biror yerga aytilgan vaqtda bo-
rish} bajarilishini 0‘z ichiga oladi.

Mulogot davrida aniqg mazmundagi so‘zlardan foydalanish lozim.

Ishbilarmon odamning mavzusi (gapi} qo‘pol va tushunarsiz bo‘lishi
mumkin emas. Manmansirab gaplashish suhbatdoshda g*azab uyg‘otadi
hamda unga nisbatan xavfsirab munosabatda bo'lishni talab giladi.

Marketing va reklama tabiat mahsulotlarini yoki ko‘rsatilgan Xizmat-
larni haqiqiy boyliklarini aks cttirish lozim. Kelishishlar va aloga muno-
sabatlari ilki tomon uchun ham foydali bo‘lishi lozim.

Bahoni ko‘rsatilgan xizmatlar yoki mahsulotlaming sifatiga garab
belgilash lozim hamda u haqiqiy mehnat sarfini aks ettirishi kerak.

Sotuvchilar, xaridorlar, xizmatchilar — bu mahsulotlami to‘g‘ri baho-
lashda mulogotda bo*ladigan kompaniya a’zolaridir. Ishning kirish qismi
kompaniyaning yuzini aks ettiradu,
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Y ozuviar bir tizitnda va chtiyotkorlik bilan olib borilishi lozim. Agar
sotuvdan keyin biror muammo tug‘iladigan bo‘lsa, xizmatchi xodimlar
bu muamimoni tezda hal gilish uchun tayyor bo‘lishiari shart,

To‘rtinchi qoida

Dam olish uchun va o‘zingni hayotingni o‘ylash uchun vaqt ajrat,
ya'ni dam olish ijodli va samarali ishning asosiy (zaruriy) shartlaridan
biridir. Dam olish va kuchni qayta tiklash aqhy va rohiy ortigcha yukiar-
dan miyani himoyalaydi. Kompaniya oladigan foydasiga faqatgina ish-
chilarning samarali va ijobiy ishlari ta’sir ctibgina qolniay, balki ularming
sog'lig'i ham ta’sir etadi. Ishchilarni yaxshi dam olishi va kuchni qayta
tiklashi kompaniyaga yuqori daromad keltirishga kafolat beradi.

Kompaniya doimiy ravishda oz ishchilarining iste’mol darajasini
tuzatishi va ish hajmlarini ijobiy baholashi lozim. Dam olishlar va tanaf-
fuslar kompaniyaning samarali ishiashi bilan va shaxsty hisob talablari
bilan rejalashtirilgan bo‘lishi kerak. Faqat shugina chtiyotkorlikni va
mahsuldorlikni kafolatlaydi,

Ishchilarning javobgarligi ish jarayonida o'zlarining ustida o‘ylashni
(o‘ylab ish tutishni) o'z ichiga oladi. Ish jarayoni (vaqti) quyidagilarni
0‘z ichiga olad:: kelgusidagi ishlarni rejalashtirish vaqti, yakka holda faol
(aktiv) sotish vaqti va fikr yuritish vaqti.

Beshinchi qoida

Kattalarga hurmatda bo‘ling, chunki odamzod hayotda qabul gilish
hissiyotiga egadir, kelajak avlod ham o‘tgan davrga asoslanadi. Inson-
ning hayotida eng katta o‘rinni ota-onasi, o‘qituvchilari va ustozlari
o‘ynaydi. Ko‘pgina xatoliklardan qutulishda va hayotni yaxshi anglab
yetishda ularning donoligi va tajribaliligi juda katta yordam berad.

Eski nasihatlar hozirgi kunda bizga yordam bermogda. Shuning
uchun ham tajribali odamlaming nasihatlariga quloq solish zarur, o‘zi-
ning mamlakati va boshqa mamlakatlar madaniyatiga va urf-odatlariga
hurmat, bilan garash lozim,

Ishbilarmonlik tajribasiga ega bo‘lgan odamlar yoshlarga ustozlik
vazifasini o‘tashi kerak, ularga o'z bilimini va ish jarayonidagi mahorati-
ni namoyish yetishi kerak. Yosh — ajratuvchi bo‘lib hisoblanmaydi, shu-
ning uchun yoshiga qarab kamsitishga yo‘l qo'ymaslik kerak.
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Oltinchi qoida

Inson hayotini, gadr-gimmatini hurmat giling, negaki inson gimma-
tini anglashi har qanday doiradagi odamliar bilan muiogotda bo‘lishida,
oilaviy munosabatida, kompaniyada va xizmatchilar bilan bo*ladigan
munosabatlarda maxsus, asosiy o‘rin o‘ynaydi.

Inson hayotining gqimmati, insonga chtiyotkorona munosabatda
bo‘lish — bu kompaniyani yuqori darajada foyda olishga yetishtiruvchi
asosdir.

Yettinchi qoida

Siz boshqalarga shunday munosabatda bo'lingki, sizga ham ular
shunday munosabat bilan javob gaytarishsin.

Qachonki mahsulotlar va ko‘rsatilgan xizmatlar eng yuqori darajada
ishlangan bo‘lsa, shundagi biznes foydali bo‘ladi. Hech qachon mahsulot
tangisligiga va kamchiliklariga ¢ "iborsiz bo‘lmang.

Biznesda insonning o‘rni uning mohirligiga, xulqiga, tajribasiga,
iste’dodiga, bilimdonligiga va ma’naviy boyligiga qarab aniglanadi.

Ichkilikbozlik va giyohvandlik bilan shug‘ullanish sekin-asta o‘zini
o‘ldirishdir va buni ish samaradoriigiga sigdirib bo‘imaydi.

Sakkizinchi qoida )

Oilada (nikohda) har doim alogada bo‘[, negaki cila har qanday jami-
yatning, har ganday madaniyatning poydevori bo‘lib hisoblanadi, Tarix
shuni ko‘rsatadiki, taraqqiy etgan jamiyatning eng yaxshi davri mustah-
kam eilalar bilan bog‘langan.

Oilada cr va xotin ham bir xil hurmatda bo‘lishi kerak.

Kompaniya oilalar ustidan hech qanday hukmronlikka ega emas,
lekin oiladagi munosabatlar va mustahkamlik ishga ta’sir etadi.

Shunday qilib yaxshi cila kompaniyaning gullashiga Kafolatdir,
Shaxs mustahkam oilaga erishish uchun intilisii va o'z uyi uchun javob-
gar bo‘lishi lozim.

To‘qqizinchi qoida
Mablag‘laringizni to‘g‘ri tagsimlang, negaki kuchayayotgan biznes-
menning ikkita asosty ajratuvchi xususiyatlart mavjud:
Mablag® va resursiardan oqilona foydalanish lozim.
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Odamlarni donolik bilan boshqarishi va ularga mchribonlik bilan
munosabatda bo‘lishi lozim.

Bu ikki xususiyat kompaniyaning samarali ishlashi va uning foyda-
sini kafolatlaydi.

Kelajak avlod munosib yashashi uchun resurslardan ogilona foyda-
lanish kerak. Sir tutifadigan axborot {mavjud bu texnologiya sixi, hisoblar
va boshqa axborot)lami xodimlar sir tutishlari lozim.

Kompaniyaning boyliklarini, mulkini va kompaniyaga tegishli bo‘lgan
axborotlarni xizmatchilar o'z shaxsiy ishlari uchun qo‘May olmaydilar.

Xizmatchilar ish yuzasidagi yechimlarni tathiq etishda javobgar
bo‘lganfikiari uchun, ular mohir mutaxassis bo*lishlari shart.

Kompaniyada har bir xizmatchi o‘zining ish sifatiga (qobiliyatiga)
qarab baholanishi kerak.

Kompaniya shaxsning o*sishdagi, ya’ni har bir xizmatchining ishda-
gl qobiliyati va mohirligi bilan gizigadi.

Otninchi qoida
Rostgo’y va halol bo‘ling. Halollik va rostgo‘ylik bu firmadagi sama-
rali boshqaruvning asosiy qismi, yuqori foydalilik va mulogotdagi o*zaro
moslikdir. Ishonarsiz takliflardan voz keching. O‘zingiz va kompaniya-
ning nomiga ehtiyotkorona e’tiborda bo*ling, to‘g'ri ish tuting shundagi-
na yaxshi obro* topasiz.

O*n birinchi qoida

Shaxsiy mulk huqugini hurmat qiling, negaki kimki shunga barcha
kuch-qudratini sarflasa, shundagina erkin tadbirkorlik tizimi unum, foy-
da keltiradi.

Fagatgina mehnatkash, tartibli, {jodkor va ehtiyotkor odamgina ish-
dan qonigadi va mehnat unumiga cga bo'la oladi. Hurmat, obro‘, oso-
yishtalik — bu shuning natijasi. Ammo bu maqsad emas, magsad — bu
yugori darajada o'z kuchidan va qobiliyatidan foydalanishdir. Ish haqi va
boshqa mukofotlar bu sarflangan mehnat uchun beriladigan qoplamadir.



Mundarija

Kirish 3
I bo‘lim, Marketing nazarivasi va tadgiqotlari
1-bob, Marketing nazariyasi

1.1. Buyuk ipak (savdo) yo'li va marketing faoliyati 7, 7
1.2. Tadbirkorlik — bozor - markatingning amaliyotdagi ifodasi ......... 13
1.2.1. Quyidagi agliy topshiriqlarga o°zingiz javob toping va baholang.....
22

1.3. Marketing evolyutsiyasi 28
1.4. Marketing jarayoni, tizimi, talablari va turlari 36
1.4.1. Marketing jarayoni 36
1.4.2. Marketing tizimi 40
1.4.3. Marketing turlari 43
1.5. Tarmogqli markcting 49
1.6. Marketing faoliyatini tashkil etish 53
1.7. Marketing — menejment 63
1.8, Marketing nazariyasi bo‘yicha tayanch tushunchalar ... 73

2-bob. Marketing tadqiqotlari

2.1. Marketing tadqiqotlari mohiyati va benchmarking ..........coe.. 74
2.2. Marketing tadqiqotlarining axborot ta’minoti 81
2.3. Bozordagi raqobat muhitini tadqiq etish 84
2.4. Bozorni o‘rganish 92
2.4.1.Talab va taklifni o‘rganish. 93
2.4.2 Talabning tarkibini o°rganish 96
2.4.3. Bozor konyunkturasi tahlili 101
2.4.4. Bozor konyunkturasi istigbolini aniglash 109
2.4.5. Bozorni o‘rganishga oid testlar 7

420



2.5. Xaridorlar xatti-harakat (xulg-atvor)lari tadqiqoti................... 127

2.5.1. Istc'molchilar did-istaklari yo'nalishining nazariy mohiyati ... 134
2.6. Marketing tadgigotlari bo'yicha tayanch tushunchalar............ . 139
| bo'lim bo'yichatestlar....... 139

[l bo'lim. Strategik marketing
3-bob. Marketing strategiyalarining nazariy va udubiy jihatlari

3.1. Marketingni rcjalashtirish......... 165
3.2. Marketing strategiyalari ... 167
3.2.1. Zamonaviy ragobat strategiyalari........................ 169
3.3. Bozorni segmentlash strategiyasi.................... 187
3.4. Iqgtisodiyotni servidashtirish-zamonaviy marketingning

asoSly StrategiyasSi ... 199
3.4.1. Xizmatlar marketingi xususiyatlari............................... 204
3.5. Marketing budjeti.......... 210
3.6. Marketing taftishi................ 212
3.7. Strategik marketing bo'yichatayanch tushunchalar ... . . 214

4-bob. Tovar strategiyas
4.1. Tovar strategiyasining mohiyati................................... 215*A
4.1.1. Tovarga asosy taablar vauning ehtiyojga modashuvi............ 219
4.2. Yangi tovar konsepsiyasi va uni bozorga chigarishjarayoni ... 221
4.3. Tovar o'ramasi marketing kompleksida.............................. 231
4.3.1.O'ramavaungabozor talablari. ... 231
4.4.2. Tovar o'ramasi yozuvlari marketing kompleksida................. . 234
4.4.3. Tovarning shtrixli kodi......................................... 241
4.4. Tovarning bozordagi hayotiy bosgichlari..................._... .. 245
4.5. Tovarning ragobatbardoshligini taminlash strategiyalari.......... . 248
4.5.1. Ragobat va ragiblar strategiyaari........................... 248
4.5.2. 1ste'mMol DaNOSI...........oooooooo 253
4.5.3. Tovarning ragobatbardoshlik bahosi............................... 253
A.6. AMAlIYOL. 258
4.7. Tovar dtrategiyas bo'yicha tayanch tushunchalar............... . 261
5-bob. Baho strategiyasi

5.1. Baho strategiyasining mohiyati va unga ta'sir etuvchi omillar. .. 262
5.2. Baho strategiyalari................. 265
5.3. Narxlashtirishjarayoni........................... 268



5.3.1. Tovar bahosini to‘la xarajatlarni QGplasli asosida
hisoblash usuli

5.3.2. Ragobatchilik asosidagi tender savdosi usuli bilan
narxlashtirish

5.3.3. Talabning Aastkiiigini vanoiash orgah narxiashiirish usudl ...

5.3.4. Baholardan chegirmalar (skidkalar) berish orgali
narxlashtirish

5.4. Baho strategiyasi bo‘yicha tayanch tushunchalar ... ...

6-bub. Tovar harakati va sotish strategiyasi

6.1. Tovar harakati mohiyati va turlari
6.2. Marketing-logistika

6.3. Ulgurji savde

6.4. Chakana savdo

6.4.1. Chakana savdoning mohiy#:

6.4.2. Do'‘konlar savdo maydonlarini jihozlash usullar ...

6.4.3. Chakana savdo jarayoni va madaniyati

6.4.4. Chakana savdoda tovar sotish usullan

6.5. Tovar harakati va sotish strategiyasi bo‘yicha
tayanch tushunchalar

7-bob. Marketing kommunikatsiyasi

7.4, Marketing firioaida kommmunihatenya SasayOnlat o eariann

7.2. Marketing va multimedia texnologiyalar
7.3. Savdo reklamasining o‘ziga xos xususiyatlari

7.4. Brending va direkt marketing

7.5. Biznesmenning axlogiy me’yorlari

7.6. Marketing kemmunikatsiyasi bo‘yicha tayanch tushunchalar ....

II bo‘lim bo‘yicha testlar

111 bo‘lim. Xalgaro marketing va ilovalar
8-bob. Xalqaro marketing asoslari
8.1. Xalqaro marketing mohiyati

8.2. Xalqgaro marketing muhiti

8.3. Xalgaro marketing tadqiqotlari xususiyatlart
8.4. Xalgaro kompaniyalarning jahon bozorlariga
kirib borish sfrategiyalari

422

273

274

al

275

276

277
280
285
288
288

.29

293
297

300

3a8

304
308
316
318
332
333

354
357
363

369




8.5. Xalgaro savdo
8.5.1. Xalqgaro savdo nazariyasi ..
8.5.2. Xalqaro savdodagi zamonaviy o‘zgarishlar
8.5.3. Xalgaro savdo shartnomalari
8.5.4. Tashqi savdoni davtat tomonidan tartibga solish ...,
8.5.5 Tashqi savdo balansi va unga ta’sir ctuvchi omillar ...
8.6. Xalqaro marketing bo‘yicha tayanch tushunchalar ...

Hovalar

Keys uslubi bilan amaliyot darsini o*tishga tavsiyalar.........o.omunee

Keys masalalar
Marketing va ijtimoiy tadqiqotlar amaliyoti bo‘yicha

Xalqaro savdo palatasi (XSP) va Yevropa jamoatchilik fikn va

marketingni o‘rganish jamiyati (YeJFMO'J) Xalqaro kodeksi ...

Siz tadbirkor bo‘la olasizmi?

Yangi ish boshlagan tadbirkorning asosiy xatolari

~Biznesmen“ning o'n bitta gat’iy qoidasi™

AN

374
374
377
382
388
357
400

401
403

408
413
414
415



