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KIRISH

0 !zbekiston Respublikasi Prezidentining 2017-yilda 7-fev-
raldagi  «O0 ‘zbekiston Respublikasini yanada rivojlantirish
bo‘yicha harakatlar strategyasi to‘g‘ririsida»gi PF-4947-son
farmonining qabul gilinishi islohotlarni mutlaq yangi bosgichga
olib chigdil Mazkur fannonga muvofiq «2017-2021-yillarda
O ‘zbekiston Respublikasini rivojlantirishning beshta ustuvor
yo‘nalishi bo‘yicha Harakatlar strategiyasi» qabul gilinib, unga
binoan aholi turmush darajasini oshirish, ularning farovon hayot
kechirishini ta’minlash, shuningdek aholini arzon, shinam va har
tomonlama qulay uy-joy bilan ta’minlash, iqtisodiyotning
yetakchi tarmogqlarini modemizatsiyalash, ishlab chigarishni
diversifikatsiya qilish, xususan kapital qurilish sohasini yanada
rivojlantirish  kabi muhim vazifalaming amalga oshirilishi
yuzasidan kompleks chora-tadbirlar hamda sohaga oid bir gancha
«Yo‘l xarita»lari ishlab chigilgan.

Bugungi kunda tespublikamizda qurilish-bunyodkorlik
ishlarini amalga oshirish uchun 23,8 mingta pudrat tashkilotlari,
31 bosh loyiha instituti va 1000 ga yaqin loyiha tashkilotlari
faoliyat ko ‘rsatmogda. 2017-yilda respubiikamiz bo‘yicha barcha
manbalar hisobidan jami 37,5 trillion so‘m hajmda qurilish ishlari
bajarilib, o‘tgan yilga nisbatan 120,5 foizga o‘sish kuzatildi.
2017-yilda respublika bo‘yicha barcha manbalar hisobidan jami
37.5 trln. so‘m hajmda qurilish ishlari bajarilib, o‘tgan yilga
nisbatan 120,5 foizga o ‘sish kuzatildi. Natijada joriy yilda jami 15
mingta arzon namunaviy uylar, 191 ta arzon ko‘p gavatli uylar va
2.5 mingta ijtimoiy soha obyektlari foydalanishga topshirildi2.

0 ‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2017-yil 24-iyuldagi
« 0 ‘zbekiston Respublikasida loyiha boshqgaruvi tizimini joriy

1 “0 ‘zbekiston Respublikasini yanada rivojlantirish bo‘yicha Harakatlar
strategiyasi to‘g‘risida»gi 0 ‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2017-yil 7
fevraldagi PF-4947-son Farmoni. //«Xalg so‘zi» gazetasi, 2017-yil 8-fevral,
28(6722)-soni.

2 0 ‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2017-yil 7-avgustdagi “0 ‘zbekiston
Respublikasi qurilish sohasi xodimlari kunini nishonlash to‘g ‘risida»gi PF-5136-son
farmoni./l «Xalq so‘zi» gazetasi, 2017-yil 8-avgust, 155 (6849)-soni.
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etish chora-tadbirlari to‘g‘risida»gi PF-5120-son farmoni3, 2018-
yil 2-fevraldagi «2018-2022-yillarda aholi punktlarini bosh
rejalar bilan ta’minlash, loyiha tashkilotlari. faoliyatini yaxshilash,
shuningdek, shaharsozlik sohasida mutaxassislar tayyorlash
sifatini oshirish chora-tadbirlari to‘g‘risida» gi PQ-3502-son4,
2018-yil 22-fevraldagi «lgtisodiyot bazaviy tarmogqlaridagi loyiha
ishlarini  hamda muhandis-loyihachilarni tayyorlash tizimini
yanada takomillashtirish chora-tadbirlari to‘g‘risida» gi PQ-3557-
son qarori5 2018-yil 2-apreldagi «Qurilish sohasida davlat
boshgaruvi tizimini tubdan takomillashtirish chora-tadbirlari
to‘g ‘risida»gi PF-5392-son farmoni6 va  «0 ‘zbekiston
Respublikasi Qurilish vazirligini tashkil etish to'g‘risida» gi PQ-
3646-son garor7larida igtisodiyotning bazaviy tarmogqlari, xususan
qurilish sohasidagi loyiha institutlarida muhandis-
loyihalovchilaming yetishmasligi, shuningdek sohada loyiha
ishlarini tashkil etishda zamonaviy innovatsion usullardan
foydalanish, shuningdek ta’lim, ilm-fan va ishlab chigarish
uzviyligini ta’minlash hamda yangi talab etilayotgan yo‘nalishlar,
ya’ni qurilishda marketing, qurilishda menejment va boshqalar

30 ‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2017-yil 24-15011(1321 «O ‘zbekiston
Respublikasida loyiha boshqaruvi tizimini joriy etish chora-tadbirlari to'g‘risida»gi
PF-5120-son farmoni // 0 ‘zbekiston Respublikasi gqonun hujjatlari to‘plami, 2017-
y., 30-son, 722-modda.

4 O'zbekiston Respublikasi Prezidentining 2018-yil 2-fevaldagi «2018-2022-
yillarda aholi punktlarini bosh rejalar bilan ta’minlash, loyiha tashkilotlari faoliyatini
yaxshilash, shuningdek, shaharsozlik sohasida mutaxassislar tayyorlash sifatini
oshirish chora-tadbirlari to‘g‘risida»gi PQ-3502-son qarori // Qonun hujjatlari
ma’lumotlari milliy bazasi, 03.02.2018-yil, 07/18/3502/0655-son.

5 0 ‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2018-yil 22-fevraldagi «lgtisodiyot
bazaviy tarmoglaridagi loyiha ishlarini hamda muhandis-loyihachilarni tayyorlash
tizimini yanada takomillashtirish chora-tadbirlari to‘g‘risida»gi PQ-3557-son garori
/1 Qonun hujjatlari ma’lumotlari milliy bazasi, 23.02.2018-y., 07/18/3557/0803-son.

6 0 ‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2018-yil 2-apreldagi «Qurilish
sohasida davlat boshqaruvi tizimini tubdan takomillashtirish chora-tadbirlari
to‘g‘risida»gi PF-5392-son farmoni//Qonun hujjatlari ma’lumotlari milliy bazasi,
02.04.2018-y., 06/18/5392/0982-son.

0 ‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2018-yil 2-apreldagi « 0 ‘zbek>ston
Respublikasi ~ Qurilish  vazirligini  tashkil etish to‘g‘risida»gi PQ-3646-son
garori.//Qonun hujjatlari ma’lumotlari milliy bazasi, 02.04.2018-y.,
07/18/3646/0981 -son.



bo‘yicha qurilish tannog‘i uchun yuqori malakali kadrlami
tayyorlash kabi muhim vazifalar va. topshiriglar belgilar.gan.

Shu munosabat bilan, hozirgi globallashuv davrida qurilish
tarmog‘ining rivojlanishida zamonaviy menejment va marketing
tamoyillari hamda usullaridan foydalanish, shunindek qurilishda
menejment va marketing yo'nalishlarida yugori malakali
mutaxassis kadrlaming faoliyat yurgizishi va sohada ilg‘or xorijiy
tajribalardan foydalanish bugungi kunning dolzarb vazifalaridan
sanaladi.

Har ganday qurilish korxonasi va tashkiloti 0‘z mahsuiotini
yaratar va uni bozorda sotar ekan, albatta bozomi muntazam
o ‘rganib borishi hamda bozoi konyunkturasini, talab va ehtiyojm
hisobga olgan holda o‘z faoliyatini taslikil gilishi lozirndir.

2014-yilda hammualliflikda chop etilgan  «Qurilishda
marketing» o‘quv  gollanmasiga tcgishli  o‘zgartirish va
go‘shimchalar Kkiritilgan holda mazkur o'quv go‘llanmada
zamonaviy marketing texnologiyasi, tovar va tovar siyosati,
marketing tizimida tavakkalchilik va qurilish mahsuloti,

qurilishda  narx  shakllanishining  xususiyatlari,  qurilish
mahsulotlarini sotish, mehnat bozori marketingi, shuningdek
qurilishda marketing kommunikatsiyalari, marketingni

rejalashtirish, tashkil etish va boshqgarish kabi mavzular yoritilgan.

0 ‘guv qoilanma «Menejment (qurilish)» va «Qiymat
injiniringi» ta’lim yo‘nalishlari talabalari uchun mo‘ljallangan
bo‘lib, undan nafagat mazkur yo‘nalishlardagi, balki arxitektura
va qurilish ta'lim sohasining boshqga ta’lim yo‘nalishlari talabalari
hamda magistrantlar, mustagil va katta ilmiy xodim-izlanuvchilar,
malaka oshirish kurslari tinglovchilari ham foydalanishlari
murnkin.



| BOB. ZAMONAVIY MARKETING TEXNOLOGIYASI

1.1. Marketing va marketing texnologiyaiari haqgida
tushuncha va ularning mazmun-mohiyati

Marketing hagida birinchi marta rasmiy ravishda 1957-yilda,
0 sha paytdagi «Jeneral elektrik» kompaniyasining prezidenti Djek
Makkiterik Amerika marketing assotsiatsiyasi majlisida gapirgan. U
marketing - bu integratsiyalashgan, iste’molchiga yo‘naltirilgan va
biznes falsatasining foydasi ekanligini ta’kidlab o ‘tgan.

Marketing inglizcha «Marketing» so'zidan olingan bo‘lib,
«market» - bozor, «ing» - faol, faoliyat, harakat ma’nosini anglatadi.

Hozirgi vaqtda marketing tushunchasini talgin gilishda ancha
katta ziddiyatlar, turli xil garashlar mavjud. Ko'pgina xorijiy
mutaxassislar bu tushuncha kengaytirilishi va o0‘z ichiga
notadbirkorlik faoliyatini ham olishi kerak deb hisoblaydilar.
Boshgalar marketingni oldi-sotdi bilan bog‘lashni ko‘zda
tutadilar. AQShning Shimoli-G‘arbiy universiteti qoshidagi
xalgaro marketing oliy maktabining professori F.Kotleming
yozishicha, «Marketing - bu almashuv vositasida zaruriyat va
ehtiyojlami qganoatlantirishga yo‘naltirilgan Kishilik faoliyatining
turi» 8.

«Marketing» nomli darsligida R.B.Nozdrev marketingga
quyidagicha ta’rif beradi: «Marketing - bu bozor va iqtisodiy
holat, iste’molchilaming aniq talablarini o‘rganishga va ishlab
chigarilgan tovar va xizmatlami ularga mo'ljallashga
yo‘naltirilgan, korxonaning ishlab chiqarish, sotish va ilmiy-
texnik faoliyatining bozor konsepsiyasi» 9.

Marketing bu nafagat falsafa, fikrlash tarzi va iqgtisodiy
tafakkur yo‘nalishi, ammo ayrim firma, kompaniya, tarmoq va
butun igtisodiyot bo‘yicha amaliyot faoliyati hamdir10.

Marketingning asosiy magsadi aniq bir mahsulot (xizmat)ga
talabni shakllantirish va rag‘batlantirish, sotish, bozordagi ulushni

8 dunun Kotnep, MNapn ApmcTpoHr. OCHOBbI MapkeTuHra. 12-e nsgaHue. - M.:
Bunbsamc, 2009. - 1072 c.

9Ho3gpes P.6. MapkeTuHr. - M.: AcnekT lMpecc, 2016. - 448 c.

0 Kpcumosa M.C., KOcynos M.A., Oprawxoaxaesa L.A. MapKeTuHr.
Oapcnuk. - T.. TANY, 2010. - 287 6.
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kengaytirish va foyda hajmim oshirish magsadida qabul
gilinayotgan boshqgaruv qarorlari va korxona (flrma) ish
rejalarining asoslanishini ta’minlashdan iboratdir. Korxonani
boshqgarishda marketing bo‘yicha yondashishdagi asosiy shior:
«lIshlab chigarilgan mahsulotni sotish emas, balki sotiladigan
mahsulotni ishlab chigarish»dan iborat bo‘lishi lozim. Ya’ni,
korxona mansulot ishlab chigarishdan awal iste’molchilar aniq
ehtiyojlarini  mukammal o‘rganishlari  kerakligini, olingan
ma’lumotlarga muvofig tovaming kam-ko‘stlarini tuzatishlari va
takomilashtirishlari, fagat shundan keyingina usbbu tovami
bozorga chigarish mumkin bo‘ladi.

Marketing - xaridorlar, bozoming aniq segmentlari talablarini
tahlil gilish va hisobga olish, aniglangan talablarga muvofiq yangi
tovami ishlab chiqgish; rag‘batlantirish va reklama bo‘yicha
tadbirlar bilan birga uni sotishni tashkil gilish, tovarlar harakat
yo‘llarini aniglash uchun ishlab chigilgan konsepsiyadir.

Bozor munosabatlari sharoitida xofalik yurituvchi barcha
subyektlar - korxonalar, tashkilotlar va boshqga xojalik tizimidagi
subyektlaming  funksional  vazifalari  tubdan  o°‘zgaradi.
Boshgarishning ma'muriy-buyrugbozlik usuli o'mini zamonaviy
usullar egallab, unda talab va taklif, ragobatchilik, 0‘z strategiya
va taktikasini aniqlashda korxonalarga hamkorlik gilish uchun
korxonalarni tanlash erkinligi hamda igtisodiyotning erkinlashuvi
asosiy rol o ‘ynaydi.

Raqobat natijasida rnehnat tagsimotining tobora chuqurlashuvi
asosida davlatning iqgtisodiyotni va xofalik  yurituvchi
subyektlami boshqarishdagi ro‘li tubdan o°‘zgaradi. Davlatning
bevosita rahbarligida atrof-muhit ekologiyasini saqglash, davlat
mudofaasi, mehnat havfsizligini ta’minlash kabi masalalar hal
gilinadi.

Mahsulotlarga boy bozorda ishlab chigaruvchilar o'zaro
raqobatlashib, turli mahsulotlaming sifatini yaxshilashga yoki
bahosini kamaytirishiga majbur bo‘ladilar, ya’ni iste'molchining
talabiga bo'ysinishga majburdirlar.

Raqobatli bozorda iste’molchining hag-huquglarini himoya
gilish uchun davlat tomonidan (bozomi boshqaruvchi sifatida)
tadbirlar belgilanadi va amalga oshiriladi. Buning magsadi oxir-



ogibatda iste’molchi ishlab chigaruvchini, mahsulotni, bahoni
tanlasin, aksincha emas.

Ko‘rinib turibdiki, korxonaning ichki va tashgi faoliyati uning
bozor munosabatlarida o‘zini ganday tutishi bilan, aniq strategiya
va taktika ishlab chigish bilan belgilanadi.

Yugqorida keltirilgan fikrlar gohida korxonada quyidagi o'zaro
garama-qarshi bo‘lgan masalalami hal gilishni talab etadi:

« ishlab chigarishning tez o ‘zgaruvchanligini ta’minlash;

 iste’molchi talabiga ko‘ra mahsulot turlarini o°‘zgartirib
borish;

» yangi texnika va texnalogiyani tezkorlik bilan almashtirib,
uning o‘miga zamonaviylarni o ‘rnatish;

o turli ehtiyot gqismlar, tayyor mahsulotlaming ma’lum
zaxirasiga ega bo‘lish;

« tobora narxi tushib borayotgan mahsulotlaming sifatini
yaxshilash;

» yoki yangi mahsulot turini izlab topish.

Marketing texnologiyalari - bu kompaniyaning bozordagi 0z
pozitsiyasini boshqarish, kompaniyaning asosiy maqsadlarini
tanlash va ularga erishish bo‘yicha faoliyatini aniglovchi harakat
qgilish va yechim gabul gilish usullari majmuasidirll

Marketing texnologiyasi marketing yechimlar realizatsiyasi
uchun zarur boigan bosqichlar, operatsiyalar, usullar va
harakatlar yigindisini ifodalaydi. Sanab o‘tilgan elementlar
adabiyotlarda turlicha ifodalanadi, lekin bizga quyidagi
anigliklami gabul qilish yetarlicha hisoblanadi:

Bosgich - bir nechta masalalar yechimini ta’minlovchi va
aniq sondagi operatsiyalami birlasbtiruvchi texnologiyaning
maxsus gismidir.

Operatsiya - bitta masalani yechish uchun mo‘ljallangan va
usullardan tashkil topgan texnologik bosqgichning maxsus gismi.

Usui —operatsiyani bajarish uchun aniq gadamni ifodalovchi
operatsiya gismi.

1 TepMmuHbl MapkeTuHra, http://www.marketininiews.ru


http://www.marketininiews.ru

Harakat - usulning minimal gismi: aniq fizik, intellektual,
axborot harakatlari.

Marketing jarayonlari quyidagi bosqgichlardan tashki! topgan:
bozomi o‘rganish; taxmin, magsad, rejalash; marketing tizimini
yaratish; marketing jarayoni tahlili, nazorati va ratsionalizatsiyasi;
marketing jarayoni koordinatsiyasi va boshgamvi; marketing
faoliyatni baholash va uni rivojlantirish perspektivalarini aniglash.

Marketing

1-rasm. Marketing tizimi

Demak, korxona faoliyati bevosita tovar, xizmat bozorlarini
o0 ‘rganish, uning qonun-qoidalariga amal qilishga ko‘p jihatdan
bogiiq ekan. Bozor, uning qonun-qoidalari, ishlab chigaruvchilar
va iste’molchilar o‘rtasidagi munosabatlami marketing fani
o'rgatadi.

Ammo marketing iqtisodiy faoliyat tizimi bo‘lganligi bois
keng tushunchadir. Bir tomondan u bozor, undagi talab va taklif,
iste’molchi  xohishi-yu, ishlab chigarish yo'nalishini har
tomonlama va rnukammal o‘rganishni bildirsa, ikkinchi tomondan
bozorga va undagi taklifga ta’sir ko‘rsatish, ishlab chigaruvchilai-
va iste’molehilaming talab va takliflarini muvofiglashtirish
strategiyasi va taktikalarini ishlab chiqgishni anglatadi.



Marketingni  tnagsadga muvofiq ravishda rivojlantirish
asoslari XX asrmng boshlariga to‘g‘ri keladi, chunki bu davrda
keng miqyosda ishlab chigarish rivojlanib, raqobat rivojlana
boshladi.

Zamonaviy marketing paydo bo‘lganidan buyon bir necha
bosqgichni bosib o‘tdi. Bu o‘zgarishlar mahsulotni seriyali va
ommaviy ishlab chigarilishi bilan bog‘lig.

1-bosgich. Bu bosgich ishlab chigarishning mujassamlashuvi,
mexanizatsiyalashuvi va avtomatlashtirilishi bilan xarakterlanadi.
Bu davrda marketing tushunchasi  mahsulotni ishlab
chigaruvchidan xaridorgacha bo‘lgan jarayonni nazorat qilish
bilan shug‘ullanuvchi tadbirkorlikdan iborat degan mavzuni
shakllantiradi.

Bu bosqgich 1929-1933-yillarda yuzaga kelgan takror ishlab
chigarishdagi inqgiroz bilan bogiiq. Marketing bunda sotuv bilan
bog‘liq bo‘lgan mazmunini yo'gotadi. Marketing bilan
shug'ullanuvchi tijorat tashkilotlari tashkil etila boshlandi. 1926-
yilda AQShda Marketing va reklama bo‘yicha Milliy
Assotsiatsiya tashkil etildi. Bu tashkilot 1973-yilda Amerika
marketing uyushmasiga aylantirilib, gayta tashkil etildi. Bugungi
kunda bu tashkilot 0‘z atrofiga 25 mingga yaqin tadgiqotchilar,
biznes vakillari va o'gituvchilarini birlashtirgan.

3-bosgich. Bu bosgichda marketing boshqgaruv rusumidan
ishlab chigarish bozoriga arendatorlangan tizimiga o‘zgaradi. U
quyidagi holatlarni o‘z ichiga oladi:

—korxonalar xaridorga kerak bo‘lgan mahsulotnigina ishlab
chigaradi;

—sotuvchi bozori xaridor bozoriga aylanadi;

—korxona, firmalar ko‘p mahsulot ishlab chiqgarishga
yo‘naltiriladi;

—bozorda mahsulot ko‘payib, ragobat keskinlashadi;

—abholi va korxonalarda daromad ulushi ortib boradi.

4-bosqich. Bu  bosgich  marketingni mintagalararo
(transkontenental) korparatsiyalarning faoliyatlarini  muvofig-
lashtiruvchi tizimga aylanishi bilan harakatlanadi. Bunda
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marketing rejalari xaridoming talablari maqgsadlarini birlashtiradi,
davlat tomonidan bozoming boshqgarilishi va resurslami
baholanishi mazkur rejalarga kiritiladi. Bugungi kunda AQSh,
Yaponiya, G‘arbiy Yevropa va boshga rivojlangan davlatlar 0‘z
faoliyatlarini marketingga asoslaydilar. Marketing xarajat talab
etiladigan sohaga aylandi. Masalan, 1970-yillarda AQShda 1
dollar bahosidagi mahsulotning 55 senti marketingga, 45 senti
ishlab chigarish, sotish bilan bog‘lig xarajatlami va foydani
tashkil etadi.

1.2. Marketingning asosiy maqsadi va vazifalari

Marketing faoliyatining maqsadi yaxshi natijaga erishishga
yo‘naltirilgan sa’y-harakatlar majmuasidir. Marketing
faoliyatidagi serqgirralik avnan shu mazmundagi maqsadlar turini
belgilaydi. Magsadlar esa marketing jarayonining har bir bosgichi
uchun belgilangan bo‘lib, marketing tamoyillari asosida
belgilanadi. Jumladan, bozorga Kkirishda va unda mustahkam
o'mashishda go‘yiladigan asosiy maqgsadlar turkumiga ishlab
chigarish samaradorligini oshirish, mahsulot turlarini bozor
talabiga mos holda rivojlantirib borish, eng kam moddiy,
moliyaviy va mehnat resurslari xarajatiga erishish, zamonaviy va
mustahkam moddiy-texnika bazasini bunyod etish va uning ilmiy-
texnika taraqqiyoti natijalari bilan muntazam rivojlantirib borish
va boshqalardir.

2-rasm. Marketingning asosiy rnagsadlari

Marketing maqsadlari marketing faoliyatining har bir
jarayonida ham mavjud bo‘ladi. Agar ishlab chigarish jarayonida
ii



sifatli, arzon va ishlatilishi bo‘yicha qulay mahsulot yaratish
asosiy magsad hisoblansa, shu mahsulotni tashish va saglash
sharoitlarini  mahsulot tannarxiga (bahosiga) qo‘shi)adigan
xarajatlar turkumida eng kam sarf asosida bolishini ta’minlash,
uning sotihshini tezlashtirish asoslarini belgilash ham katta
ahamiyatga molik maqgsadlardan hisoblanadi. Shu bilan birga, har
bir maqgsad, o‘z navbatida, zaruriy usullar yig'indisi asosida
hisob-kitob ishlarini bajarilishini nazarda tutadi. Masalan, ishlab
chigarish jarayonida sarf-xarajatlami hisoblash, xom-ashyo
ta’minotida me’yorlar turkumi, mehnatni tashkil gilishda mehnat
turlari bo‘yicha haqg to‘lashni barpo etish va hokazolar ishlab
chiqarishning iqtisodiy tashkiliy usullari hisoblanadi. Savdo
jarayonida esa bir kunlik sotish ta’siri va hajmini beigilash uchun
olib boriladigan izlanishlar sotishni tashkil qilishga qaratilgan
gator me’yoriy hujjatlar (hisob-kitoblar) bilan bog'liq ishlaming
tashkiliy asosini belgilashni nazarda tutadi.

Marketing magsadlari  bevosita bozor turlariga qarab
belgilanadi. Agar ma'nalliy bozomi egallash ishlab chigaruvchi
uchun asosiy magsad hisoblansa, uni kengaytirish, hududiy va
milliy bozorlarga Kirib borish, jahon bozoriga chigish, o'mashish
va ma’lurn turdagi tovar bilan mustahkamlanib olish ishlab
chigaruvchi  (korxona, ftrma) uchun oliy magsadlardan
hisoblanadi. Shuni ta’kidlash lozimki, 0 ‘zbekiston Respublikasi
gonunlari majmuyi aynan shu yo'nalishda eng ta’sirli hisoblanadi.
Chunki, hozirgi kunning dolzarb masalalaridan chetga tovar
chigarishni yoiga qo‘yish har bir ishlab chigaruvchi uchun eng
asosiy vazifa gilib gqo‘yilgan. Shu bois jahon bozorida savdo gilish
sharafli ko‘rsatkich hisoblanishi ham davlatimiz ravnagi uchun
hal giluvchi omil boiib bormoqda.

Korxona marketingining asosiy maqsadi - vaqtning berilgan
oralig‘ida korxonaning rentabelligini oshirishdir.

Marketing asosi - aniq yo‘nalishga va kompleksga ega
bo‘lishdir.  Marketing tadgigotlariga  korxonaning barcha
faoliyatini ishlab chigarishdan tortib bozorda sotilishigacha
bo‘lgan bosgichlar bo‘ysundirilishi kcrak. Buning ma’nosi
korxonada ganday ish bajarilishidan qat’iy nazar, ular har
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tomonlama tahlil gilinishi, o‘rganilishi va uning asosida gqaror
gabul qgilinishi kerak. Marketologlar «Biz mahsulotni sotmaymiz
- biz iste’molchi talabini gondiramiz» deyishadi. Bu ulaming
asosiy shiori hisoblanadi.

Marketingning vazifalarini quyidagi uchburchak orqali
sxematik ifodalash mumkin:

Iste’molchi

3-rasm. Marketing vazifaiari uchburchagi

Marketingning asosiy vazifaiari quyidagilardan iborat:
—bozorni kompleks tadqiq qilish;
—mabhsulot turini rejalashtirish;
—talabni to'lagonli gondirish uchun tadbirlar ishlab chigarish;
gondirilmagan  talabni  o‘rganish, ya’ni  potensial
Iste’molchini topish;

—mabhsulotni sotish bo‘yicha tadbir ishlab chiqish;

—ishlab  chiqgarishni  tashkil etish va boshqarishni
takomillashtirish.

1.3. Marketingni rejalashtirish. Marketingning strategik va
taktik vazifaiari

Strategiya - bu korxona tashkilot firmalarning uzoq muddatli
maqsad va vazifalarini belgilash, ularni harakatini ta’minlash va
magsadga erishish uchun zarur bo‘lgan resurslarni tagsimlashdir.
Strategiyaning dasturini marketing moliya, tashkiliy faoliyat,
kadrlar masalalari. resuslar tagsimoti tashkil giladi.

Strategik rejalashtirish  boshgarish  faoliyatining asosiy
yo‘nalishlarini belgilaydi. Marketingda strategik rejalashtirish
mahsulotlar ishlab chigarish yoki xizmatlar ko‘rsatish to
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bozoming barcha harakatlari bo‘yicha belgilab olinadi. Bular
bo‘yicha umumiy rejalar tuziladi. Strategik rejalashtirish aniq
ifodalangan dasturiy bayonatga ega bo‘ladi.

Dasturiy bayonot faoliyat sohasi, ishlab chigarish turi,
mutaxasislar, bo‘limlar faoliyati mijozlar doirasi belgilanadi.
Rahbariyat shunga asoslanib ish olib boradi.

Strategiya 6 ta kichik strategiyadan tashkil topadi:

. Bozomi tanlash va o‘rganish;

. Bozorda segmentga ega boiish;

. Bozorga chigish usullarini tanlash;

. Marketing vositallarini go‘llash;

. Bozorga chigish vagtini belgilash;

. Boshqarishning tashkiliy tarkibini belgilash.

Marketing strategiyasi variantlari 2 ta:

1 Mabhsulotga nisbatan strategiya yoki mahsulotlami barcha
ko‘rsatkichlari bilan belgilanadi.

2. Bozor strategiyasi - bozorni 3 ga bo‘ladi:

A) Keng miqgyosli bozor;

B) Tabagalashgan bozor;

C) Ixtisoslashgan bozor.

Korxonaning taktik rcjasi strategik rejasimng bir gismi bo“lib,
unga qo‘yilgan maqsadlarga erishishning vositalari, usullari
aniglanadi. Agar strategik rejalashtirishni asosiy mezoni uzoq
muddatlilik hisoblansa, urida marketingni taktik rejalashtirishda
o‘rta muddatli strategik chora-tadbirlar amalga oshiriladi.
Marketingni operativ rejalashtirishning mezoni bo‘lib qisga
muddatlilik hisoblanadi. Taktik rejalarda umumiy sotish rejasi,
har bir tovar guruhi bo‘yicha ta’minot va sotish rejasi, daromadlar
rejasi, xarajatlar rejasi, foyda rejasi, savdo uchun zarur jihozlar,
asbob-uskunalar bilan ta’minlanish rejasi, bozoming hozirgi
holatiga baho berish, korxona imkoniyatlari va xavf-xatarlari
ifodalanadi.

Taktik rejalarda o‘tgan yildagi ko‘rsatkichlardan, jumladan
korxonaning tovar oboroti ko‘rsatkichidan oshishi, ustunlikka ega
bo‘lish mo‘ljallansa, bu o°‘sishga imkon beruvchi vositalar
(xususan, sotishni rag‘batlantirish, reklama va boshgalar) ham
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keltiriiadi. Bozordagi sotiladigan tovarlar xaridori, asosiy
segmenti, iste’molchilaming zarurati, raqobatchilar va mol
tagsimoti yo'llari ko'rsatib beriladi.

Aynigsa korxonani faoliyat davomida kutayotgan xavf-
xatarini bilish, imkoniyatlarini aniglash muhimdir. Korxona
rahbariyati bularni doim diggat markazida saqglashi va xavf-
xataming salbiy ta’siri oldini olish choralarini izlashi kerak.

Tovarni sotish imkoniyatlarida avvalo korxonaning bozordagi
tovari ulushi, raqobatchilar o'rtasidagi mavqgei hisobga olinadi.
Agar korxona tovarining sotilish hajmi oshayotgan bo‘lsa, bu yoki
umumiy iqgtisodiy holatning yaxshilanishi hisobiga (bunda barcha
firmalar oboroti oshadi) yoki ragobatehilariga nisbatan korxona
faoliyatining  takomillashgani  hisobiga boiishi  murnkin.
Rahbariyat korxonaning bozordagi ulushi o‘zgarishini muntazam
ravishda nazorat qilib borishi kerak. Agar bu ulush oshib borsa,
korxonaning ragobat qobiliyati kuchayganini bildiradi va
aksincha.

Korxona rahbariyati, menejeri mijozlar munosabatiga,
ularning o‘zgaruvchan ehtiyojiga ehtiyotkorlik bilan garashi,
ularni yo‘gotmaslikka yo‘naltirilgan tadbirlar ishlab chigishi va
hayotga tadbig etish yo‘llarim belgilashi kerak. Bu boradagi
axborotlar mijozlaming iinkoniyati yoki takliflan orgali fikrlari
yoki maxsus to ‘latiladigan so‘rovnomalar yordamida to ‘planadi.

Bozor talabi asosidagi joriy ko'rsatkichlar moijallangan reja
ko‘rsatkichlaridan keskin farg gila boshlasa, mo‘ljallangan rejaga
tiizatishlar kiritiladi.

1.4. Marketingni boshqarishiiing tayanch famoyillari va
tizimlari

Hozirgi davrda korxonada marketing xizmati mavjud
bo‘Imagan bozor tizimidagi biron-bir korxona normal faoliyat
olib borolmaydi. Shuningdek, vaqt o'tishi bilan marketingning
foydaliligi oshib bormoqda.

Buning sababi shuki, hammaga ma'lum bo‘lgan inson
ehtiyojlari cheksiz, koxonaning resurslari esa cheklangandir. Har
bir subyektning o‘ziga xos ehtiyojlari mavjud, ularni gondirish



esa har doim ham sifatli bo'imaydi. Har bir insonga o°‘ziga xos
individual yondashuv lozim. Shuning uchun yangi sharoitda
didning xilma-xilligini aniq ajrata oladigan va ulami his eta
oladigan korxonalargina yashay oladilar. Marketing esa bunga
imkon beradi.

Bozor sharoitida savdo tizimi mahsulotdan voz kechishi
mumkin, davlat zararlami qoplamaydi, kredit berishda banklar
o‘zlarining shartlanni olg‘a suradilar, bozorga xos boMgan
ragobat paydo bo‘ladi. Bozor iqtisodiyotiga moslashmagan
korxonalar tez orada ingirozga uchrashi mumkin. Bunday
hollardan omon qolish magsadida, xo‘jalik faoliyati sohasidagi
mutaxassislariga, bozor iqtisodiyoti sharoitida boshqarish
texnikasi va uslublarini o ‘rganishlari lozimdir.

Republikada zamonaviy marketing endi rivojlana bormoqda,
shuning uchun korxonalaming marketing faoliyatidagi tajribalari
juda ham cheklangan. Bunda «istalgan narxda, istalgan
mahsulotni sotish» tamoyiliga amal gilinmoqda. Bu so0‘zsiz
marketing g‘oyasiga garshidir.

Zamonaviy marketing konsepsiyasi korxonaning barcha
faoliyat turlari iste’mol talablarini va ulaming kelajakdagi
o‘zgarishini bilishga asoslanishidan iboratdir. Bundan tashqari,
marketingning yana bir magsadlaridan biri Xxaridorlaming
goniqtirilmagan talablarini aniglash va bu bilan ishlab chigarishni
ushbu talablami goniqgtirishga yo‘llantirishdan iboratdir.
Marketing tizimi iste’molchilarga zarur bo‘lgan miqdor va
assortimentdan kelib chigqgan holda, tovar ishlab chigarishni
ushbu omillarga bog‘lig bo‘lgan funksional garamlikka yuz tutadi.
Aynan shu sababdan marketing bozorni o‘rganish metodlari
yig‘indisi bo‘lishidan tashgari, u o0‘z urinishlarini samarali savdo
kanallarini yaratish va reklama kompaniyalarini o °‘tkazishga
garatadi.

Bunday ko‘p qgirrali va hozirda dolzarb bo‘lgan marketing
mavzusiga bo‘lgan gizigish nafagat, alohida bir mamlakat. balki,
butun dunyoda ham ko‘paymoqda, ta’kidlash joizki ushbu
gizigish kundan-kunga ortib bormogda. Bu marketing har
birimizni qgizigishlarimizga taallugliligi bilan tushuntiriladi.

16



Avtomashinani sotayotganimizda, ish joyini gidirayotganimizda,
xayriya ishlari uchun mabiag‘ to‘playotganimizda yoki biror
g‘oyani ilgari  surayotganimizda biz  marketing  bilan
shug'ullanamiz. Biz bozor o‘zi bilan nimani aks ettirishini, unda
kimlar ish yuritishini, u qganday ishlashini, uning talablari
gandayligini bilishimiz lozirn.

Ta’kidlab o‘tilganidek, hozirgi bozor iqtisodiyoti sharoitida
marketing iqtisodiy intizomlarning eng muhimlaridan biri
hisoblanadi. Bundan butun iqtisodiy xojalikning samaraii ishlashi
marketing tizimi qanchalik to‘g‘ri yo‘iga qo‘yilganliligiga
bog’lig.

Marketing bu - korxonalarda ishlab chigarishni tashkil etish
va boshgarish, shuningdek, sotish faoliyatini tashkil qilish
tizimidir, daromad olish magsadida mahsulot va xizmatlarga
bo‘lgan talablami shakllantirish va gondirishdir.

Mutaxassislar «marketing» terminiga ikki xil ma’noni
kiritishadi: bu boshgarishning funksiyalaridan biri va bozor
munosabatlari sharoitida to"lig boshqamv konsepsiyasidir.

Boshgaruv funksiyasi sifatida marketing moliya, ishlab
chiqgarish, ilmiy izlanishlar, moddiy-texnik ta’minot va boshqgalar
bilan bog‘lig bo‘lgan boshga turdagi faoliyatlardan Kkarri
bo‘lmagan ahamiyatga egadir.

Boshqgaruv konsepsiyasi sifatida (biznes falsafasi) marketing
korxonadan Iste’molni «demokratik» jarayon sifatida tan
olishlarini talab etadi va bu jarayonda iste’molchilar o“zlari uchun
zarur boigan mahsulotlarga o‘zlarining pul mablag‘lari bilan
«ovoz»  berish  imkoniyatini yaratadi. Bu korxonaning
muvaffagiyatini aniglaydi va iste’molcliilarning talablarini
optimal tarzda qondirish imkoniyatini beradi.

Marketing bu - ommani xarid gilishga undash uslubi bo‘lgani
sababli, ko‘pchilik bu tushunchani rag‘bailantirish va sotish bilan
tenglashtiradilar. Farqi shundan iboratki: sotish, asosan yuzma-
yuz rnuomalani - sotuvchi potensial xaridorlar bilan muomalasini
anglatadi. Marketing insonlar ushbu sotuvchi korxona
vakillarining birontasi bilan ham to‘g‘ridan-to‘g‘ri muomalada
boimagan insonlar fikrini jalb etish va undash uchun omrnaviy
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axborot vositalari va boshga uslublardan foydalanadi. Boshgaruv
muammolari bo‘yicha yetakchi nazariyotchilardan biri Peter
Drukker bu hagida shunday deydi: Marketingning magsadi -
sotish borasiaagi urinishlami bekor qilish. Uning magsadi -
mijozni shunday o'rganish va tushunish kerakki, tovar yoki
xizmatlar unga aniq to‘g‘ri kelishi va o°‘zini-o‘zi sotishlari
mumkin bo‘ladi.

Marketing - ko'p qirrali va dinamik boMgan murakkab
hodisadir. Bu bilan marketingni tamoyillariga va funksiyalariga,
uning asosiga bir universal termin bilan to‘lig va adekvat
tushuntirish berib bo‘Imasligi tushuntiriladi.

«Marketing» termini AQShda XX asming boshlarida paydo
bo‘lib, yetakchi boshgaruv funksiyasi sifatida esa marketing
1950-yillardan boshlab ko‘rila boshladi. Hozirgi davrda
marketingning 2000 yaqin ta’riflari mavjud bo‘lib, ularning har
biri marketingning u yoki bu tarafmi yoritib berishga yoki uning
kompleks tavsifini berishga harakat giladi.

F.Kotler quyidagi ta’rifni taklif etadi: «Marketing - bu
tovarlarni taqdirn etish va aimashtirish bilan alohida bir individlar
va guruhlarning talab va ehtiyojlarini gondirishga yo‘naltirilgan
ijtimoiy va boshgaruv jarayonidir. Ushbu ta’rifmng asosiy
tushunchalari - zarurat, ehtiyoj va talab; mahsulot; xarajatlar va
gondirish; almashuv, transaksiyalar va o‘zaro munosabatlardir.»

Buyuk Britaniyaning marketing jamoa instituti marketingga
«lIste’molchining talablarini aniglash, bashorat qilish va
gondirishga, shuningdek daromad olishga yo‘naltirilgan
boshgaruv jarayoni» degan ta’rifhi beradi. Shu kabi Amerika
tashkilotlari ham marketingni taxminan ushbu kategoriyalarda
aniglashtiradi.

Marketingning tub ma’nosidan asosiy tamoyillar Kkelib
chigadi. Birog mabhalliy va xorij adabiyotlarida «marketing
tamoyillari» ostida har xil ma’nolar yotadi. Turli mualliflaming
garashlarini  ko‘rib chigib va soiishtirib quyidagi asosiy
tamoyillami alohida ko ‘rsatib o‘tamiz:

1 Igtisodiy qarorlami gabul qilishda ehtiyojlami, talabning
holati va dinamikasini va bozor kon’yunkturasini hisobga olish.
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2. Ishlab chiqgarishni bozor talablariga, talablaming strukturasi
(tuzilishi)ga moslashi uchun maksimal shart-sharoitlar yaratib
berish.

3. Barcha ishlatilishi munikin boigan narsalar, awalambor
reklama orgali bozor va xaridorlarga ta’sir etish.

Marketing faoliyati quyidagi savollami tahlil qilishga
yo‘naltirilgan chora-tadbirlami o‘zida aks ettiradi:

e bozorlar, ta’minot manbaiari va boshqalar tarkibiga
kiruvchi tashgi (korxonaga nisbatan) muhitni tahlil gilish. Tahlil
tijorat muvaffagiyatga ko‘maklashuvehi yoki bunga to‘siglar
yaratuvchi omillami aniglashga irnkon beradi;

 iste’moichilami tahlil gilish: muhimlari (amaldagi korxona
mabhsulotini xarid giluvchilar) va potensiallari (ularni muhimlar
gatoriga Kiritish uchun ishontirish lozim). Mazkur tahlil xarid
gilish to“g‘risida garor gabul gilish huqugiga ega va ulaming keng
ma’nodagi talablarini, shuningdek, ozimizning mahsulotlarimiz
bilan bir gatorda ragobatlashuvchi mahsulotlami xarid qilish
jarayonlarini, demografik, igtisodiy, geografik va odamlarning
boshqa tavsiflarini tadqiq etishdan iboratdir;

 mavjud tovarlami o‘rganish va kelgusi tovarlami
rejalashtirish, ya’ni assortiment, parametrik qatorlar va
gadoglashni hisobga olgan holda yangi tovarlami yaratish yoki
eskirganlarini  modemizatsiya qilish kontsepsiyasini ishlab
chigish. Eskirgan va belgilangan daromadni keltirmaydigan
tovarlar ishlab chigarishdan va eksportdan olib tashlash;

« tovar harakati va sotilishini rejalashtirish kerak bo‘lgan
taqdirda do‘kon va omborlami hisobga olish bilan tegishli sotish
tizimini yaratislmi 0‘z ichiga oladi;

« xaridor agent va bevosita sotuvchilarga yo‘naltirilgan
reklamalami kombinatsiyalash, shaxsiy sotuvni yo‘lga go‘yish,
obro‘li nosavdo tadbirlar («Public relations») va turli xildagi
iqtisodiy  rag‘batlantirishlar orgali talabni shakllantirishni
ta’minlash va sotishni rag‘batlantirish;

« eksport gilinuvchi mahsulotlarga narxlar darajasi va tizimini
rejalashtirish, narx, kredit muddatlari, chegirma va boshqgalami



ishlatish «texnologiya»larini aniglashni o‘z ichiga oluvchi narx
siyosatini ta’minlash;

« mahsulot ishlatilishini  tegishli  havfsizlik darajasini
ta’minlash, atrof muhitni himoyalash majburiyati, ahlog-odob
goidalariga mos kelishini, iste’mol tovarlari xususiyatlarini
muvofiglik darajasini ifodalovchi korxona mahsulotlarini import
giluvchi mamlakatning texnik va ijtimoiy me’yorlarini gondirish;

» marketing faoliyatini tizim sifatida boshqarish, ya’ni
marketing dasturlari va korxona ishida gatnashuvchi har bir
ishchining individual majburiyatlarini bajarish va nazorat qilish,
tavakkalchilik va foyda darajasi, marketing qarorlarini
samaradorligini baholash kabilar kiradi.

Yuqorida ta’kidlangan tadbirlami amalga oshirish uchun
marketing strategiyalarini o ‘tkazilishini samaradorligi bog‘lig
bo‘lgan, ya’ni ishlab chigaruvchilami va xizmat ko‘rsatish
korxonalarini, ulgurji va chakana savdo korxonalarni, marketing
bo‘yicha mutaxassislami va turli xil Iste’molchilarni o‘zida
mujassamlashtirgan marketing subyektlarining katta rolini
hisobga olish  zarurdir. Ta’kidlash  lozimki, marketing
funksiyalarini  bajarish  ma’suliyati  turli  uslublar orqali
tagsiinlansa-da, ularni ko‘p hollarda umuman bajarmaslik
mumkin emas, ular albatta biror kim tomonidan bajarilishi lozim.

Marketing jarayoni xaridomi o'rganish va uning talablarini
aniglash bilan boshlansa, xaridor tomonidan mahsulotni xarid
gilish va uning aniglangan talabini gondirish bilan ushbu jarayon
0‘z nihoyasiga yetadi.

Marketingni boshgarishning asosiy mazmuni bu talabni
boshqgarish deb qaraladi. Shunday ekan talabnin turlari va bu
talabning turli holatlarida marketingning ganday yo‘l tutishini
ko‘rib chigish kerak. Talabning asosiy turlari 8 ta bo‘lib, ular
quyidagilardan iborat:

1 Qarshi talab. Bunda bozor garshi talabga uchragan bo‘lib,
tovami yoqtirmaganlar bu tovarni chetlab o‘tish uchun
go‘shimcha harakat gilishga ham tayyor bo‘ladi. Bu holatda
marketingning vazifasi - nega bozor tovami yoqtirmayapti degan
savolni tahlil qilib, bu holatni marketing dasturi orgali tovami
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0 ‘zgartirish, narxini pasaytirish bilan hal gilish mumkimni degan
savolga javob topishi kerak.

2. Talabning yo'gligi. Bunda xaridorlar tovarga nisbatan
gizigishlari yo‘q yoki umuman befarq boiadilar. Marketing bu
holatda xaridorlami tovarga qizigishlarini oshirish yo‘llarini
topishi zarur.

3. Yashirin talab. Ko‘p xaridorlar o‘z ehtiyojlarini namoyon
giladilar, ammo bu ehtiyojlami qgondirib bo‘lmaydi. Marketing bu
holatda iste’molchi talabini gondimvchi samarali tovar va
xizmatlami yaratishi lozim.

4. Pasayuvchi talab. Erta yoki kech har bir korxona talabning
pasayishi bilan to‘gnashadi. Marketing bunda bu tendensiya
(ziddiyat)ni  tovar taklifim o‘zgartirish orgali teskarisiga
aylantirishi lozim.

5.Doimiy bo'Imagan talab. Ko'pchilik korxonalar mavsumi,
kunlik tarzda ishlaydi va ishning ortib ketishi va kamayib ketishi
muammosi kelib chigadi. Marketing bunday talabning vaqt
bo‘yicha tagsimlanishini egiluvchan narxlar orgali to‘g‘irlashi
zarur.

6. To 1ig talab. Korxona o‘z savdo oboroti bilan mamnun
bo‘ladi. Marketing bunda mavjud talabni kuchayayotgan
raqobatga garamasdan ushlab turishi lozim.

7. Ortigcha talab. Ko‘p korxonalarda talab hajmi ular gondira
olish hajmidan yuqoridir. Marketing bunda vaqtincha yoki doimiy
talabni pasaytirish yo‘llarini izlab topishlari zarur.

8.Ratsional bo'Imagan talab. Sog‘liq uchun zararli bo‘lgan
tovarlarga talabni kamaytirishga harakat gilish zarur. Marketing
bunda har xil qo‘rginchli xabarlami targatib, narxni tezda ko*-
tarib, odamlami o‘zi sevgan zararli odatlami tashlashga undaydi.

Marketing subyektlari amal qilayotgan bozorlami ikkiga
boiishimiz mumkin. Bu korxona o0°‘ining mahsulotini
realizatsiya qilayotgan «sotuvchi bozori» va kerakli bo‘lgan
ishlab chiqarish komponentlarini xarid gila oladigan «xaridor
bozori». Shunday qilib, marketing mahsulot sotuvchilari va
xaridorlari uchun zarurdir.

Ammo qizigtirgan hamkorlar bilan alogani o‘matishdan awal
quyidagilami aniglash lozim:
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- 0°‘zga tornon bunga qizigishi bormi yoki yo‘gmi;

- texnik aloqga vositalari (telefon, faks) mavjudmi va aloga
uchun mas’ul shaxs bormi.

Mavjud yoki potensial hamkorlar bilan aloga va biznes
mulogot marketingning muhim boiimlaridan biridir.

Har bir korxona, tashkilot yoki kompaniya o‘zining marketing
faoliyatini samarali boshqarishga gizigadi. Jumladan, u bozorning
imkoniyatlarini  tahlil qilishni, to‘g‘ri keladigan magsadli
bozorlarni tanlay olishni, marketingning samarali kompleksini
ishlab chigishni bilishi va marketingni hayotga tatbhiq etish
harakatlarini  boshgara olishi kerak. Bulaming barchasi
marketingni boshgarishning jarayonini tashkil etadi.

Bozor sharoitida rahbar va mutaxassislaming, nafaqat, fahmi,
fikr-mulohazalari va oldingi tajribalarga suyanish, balki qaror
gabul gilinganidan keyin yoki oldin adekvat ma’lumotlami olish
zarur. Qabul giiinayotgan garorlarning xususiyatiga ko‘pgina
omillar ta’sir etadi. Asosiysi miqdorda emas, balki ularning giyin
bashoratidadir. Ragobatchilarning xulgi, masalan, ko‘p hollarda
an’anaviy sxemalaming chegaralaridan chigib ketadi. Vaziyat,
marketing faoliyatini boshqarish real vaqt masshtabida bc«‘lishi
bilan murakkablashadi.

Marketingni boshqgarishda bir necha funksional tizimlar
mavjud:

1. Texnologik tizim. Bularga goidalar, normativlar, marketing
xizmati Kkiradi.

2. Tashkiliy tizim. Bular mutaxassislar, tovarlar, jihozlar,
mehnat qurollaridan maqgsadga muvofiq foydalanish imkonini
beradi.

3. Igtisodiy tizim. Bunda xalg xofaligi ishlab chigarishdagi
igtisodiy jarayonlar, ya’ni xofjalikning moliyaviy, tashkiliy
jarayonlari birligini  o‘z vaqtida tahlil qilib, faoliyatini
yo‘naltirishdan iborat.

4. ljtimoiy tizim. Bunda hozirgi davr bozor munosabatlarini
to‘g‘ri o‘rganib, undagi o'zgarishlarni jamiyatga tatbiq etish.

Marketing boshgaruv bilan mos tarzda faoliyat ko ‘rsatadi.
Ular doimo alogada boiadilar.



1.5. Marketingning asosiy turlari va marketing davri

Talabning o°‘zgarishiga qarab marketing turlarini ko‘plab
guruhlarga bo‘)ish  mumkin, lekin umumlashgan holda
quyidagilami ko ‘rsatish mumkin:

Konversion marketing - salbiy talabni bosib o‘tishga yordam
beradi, ya’rii yo‘q joyda talabni vujudga keltiradi, bunga
ishontirish va tovar to‘g‘risidagi yolg‘on ma’lumotlami inkor
etish orqali erishiladi. Masalan, urushdan keyingi vyillarda
sotuvda, sanoatda ishlab chigilgan mayonez paydo bo‘ldi.
Xaridorlar buni tezda qabul gila olmadilar. Faqgatgina reklama
vositasi bilangina mahsulotga talab vujudga keltirildi va taklif
muvozanatlashtirildi.

Rag'batlantiruvchi marketing - talabni uyg‘otadi, tovarlar
xaridomi gizigtirmasa va bugungi kunda o‘z giymatini yo‘qotgan
bo‘lsa, tovarlar noto‘g ‘ri joylashtirilgan bo‘lsa va boshga bir necha
hollarda talab mavjud bo‘Imasligi mumkin. Bunday sharoitda
rag ‘batlantiruvchi marketingning magsadi iste’molchi bilan tovar
o‘rtasida foydali o'zaro aloga o°‘matishdan, imkoriiyatlami
yaratishdan va shunday qilib, talabni yaratishdan iboratdir.

Potensial talab mavjud, uni real talabga aylantirish kerak. Bu
sharoitda rivojlanuvchi marketing turidan foydalaniladi. Potensial
talabni real talabga aylantirish uchun birinchi navbatda yangi
tovarlar yaratish ustida ishlash kerak, ya’ni talabni yangi sifat
darajasida gondirishga erishish kerak. Rivojlanuvchi marketing -
yashirin  talabni qgamrab oluvchi va wuni real talabga
aylantiruvchidir.

Talabning pasayishi turli davrlarda har ganday tovar duch
keladigari hodisa. Bu holatda remarketingdan foydalaniladi.
Remarketingmng maqsadi talabni tiklash zarurligini bildiradi,
ya’ni tushib borayotgan talabni jonlantirishdir.

Talab o'zgarib turadi, talabni barqgarorlashtirish kerak. Bu
holatda sinxromarketing turidan foydalaniladi. Sinxromarketing -
tebranib turuvchi talabni nisbatan bargarorlashtirishga va uni
tartibga solishga yordam beradi. Bunday talab mavsumiy va boshga
tebrariishlar bilan xai'akterlanadi. Buning natijasida tovar taklifi
talabga to‘g‘ri kelmaydi. Shuning uchun sinxromar-ketingning
strategiyasi talab va taklifme’yorini tekislashdan iborat.
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Talab firmaning iinkoniyatlariga aniq javob beradi, talabning
bir tekisda bo‘lishiga erishish kerak. Bu sharoitda qo'ilab-
quvvatlovchi  marketing  turidan  foydalaniladi.  Qo‘llab-
guwatlovchi marketing - tovarlar va xizmatlar assortimentini
to‘ldirish, yangilash va narxlarni pasaytirish orgali mavjud
bo‘lgan talab va ehtiyoj darajasini saglab golishga imkon beradi.

Talab haddan tashgari yuqori, talabni pasaytirishga erishish
lozim. Bu holatda demarketing turidan foydalaniladi.
Demarketing magsadi narxni ko‘tarish, servisni gisqartirish yo‘li
bilan talabni vaqtinchalik yoki surunkasiga pasaytirishdan iborat.

Nosog‘lom talab sogTiq uchun zararli boTgan tovarlarga
nisbatan paydo boTadi. Bunda garama-garshi harakatlanuvchi
marketing noratsional ehtiyojlami  gondiruvchi talab va
xizmatlarga boigan talabni kamaytirish yoki butunlay yo‘q
gilishga xizmat giladi. Bunga antireklama vositasida erishiladi.

Tijorat bitimlari va operatsiyalarini amalga oshirish ayrim
tamoyillar va qoidalarni ishlab chigishni bozorda ishning yangi
uslublarini qoTlashni ko‘zda tutadi. Ishlab chigaruvchi oldindan
mahsulotlami aniq turlari ro'yxati bo'yicha bozor imkoniyatlarini
aniglashi kerak, shuning bilan birga bunday tadgiqotlar fagat
bugungi kunga emas, balki kelajakda ham o‘tkazilish kerak.
Shuning uchun marketing faoliyati bu kelajakka moTjallangan
faoliyat bo'lib, bundan iste’molchi ham yetkazib beruvcni ham
manfaatdor bo‘ladi.

Hozirgi sharoitlarda, aynigsa tashqi bozorga chigishda ishlab
chiqarilgan mahsulotlar sifati, sotishni tashkil qilish bo‘yicha
tadbirlami amalga oshirish sotuvdan Kkeyin texnik xizmat
ko‘rsatish va boshga xizmatlami tagdim etish, reklama
kompaniyalarini o‘tkazish ustida gattiq nazoratni amalga oshirish
muhim ahamiyatga ega. Tijorat operatsiyalarini tashkil gilish va
texnikasiga tegishli bu ba’zi tadbirlar marketing faoliyatini
mantiqiy yakuniga yetkazishni o‘z oldiga maqgsad qilib qo ‘yadi.
Quyidagi maqgsadlarga erishish- eng katta va bargaror foyda olish,
bozorda mustahkam joy olish yoki boshga bozorlarga Kirish
marketing faoliyatining asosiy mezoni bo‘ladi.



Agar finna butun atrof-muhitni tizimli yondashish nuqtai
nazaridan ko‘rib chigishni xohlamasa, unda tashkilot istigbolda
kerakli natijalarga erisha olmaydi. Xorijiy —mutaxassislar
ta’kidlaydilarki, firmalar atrof-muhitni farglicha tahlil gilmasalar,
mavjud ijtimoiy va madaniy talablami buzishlari va raqobat
kurashida yetakchilikni yo‘qotishlari mumkin.

Hozirgi vaqtda ko'pchilik marketing fagat to‘yingan bozorda
«ishlashi» mumkin deb hisoblaydilar. Agar marketingga ragobat
kurashi vositasi sifatida garalsa, bunday tezis asoslangan, ammo
marketing faoliyati bozoming har ganday to‘yingan darajasida
ham iqtisodiy sub’ektlar, iste’molchilar  va ishlab
chigaruvchilaming xulglariga, ulaming o‘zaro foydalari yo‘lida
tuzatishlar kiritish qobiliyatiga ega.

Bozor munosabatlari  jarayonida vujudga keladigan
ziddiyatlami bozorni to'yinganlik darajasi, ragobat, narx navo
siyosati va tovar siyosatini hisobga olishga imkon beruvclii
marketing elementlari va uslublari yordamida yengib o'tish
mumkin bo‘ladi.

O‘zbekistonda marketingning o°‘ziga xosligi birinchidan,
ishlab chigaruvchilar raqobatining kuchsizligi, ikkinchidan, ba’zi
mahsulotlari ishlab chigarisb hajmini eskidan yoki yangidan
vujudga kelgan yetishmovchiligi, uchinchidan tagsimlovchi va
gayta tagsimlovchi vositachi tuzilmalarning an’anaviy kuchli
ta’siri bilan asoslanadi.

1.6. Marketingda axborotning ahamiyati va uning manbalari

Umuman axborot tushunchasi ma’lumotlar yig‘indisi bo‘lib,
to‘plash saglash, gayta ishlash va yetkazib berish obyekti sifatida
xizmat giladi. Marketing axboroti asosini esa iste’molchilar talabi
to'g'risidagi ma’lumotlar tashkil etadi. Ular xaridorlar talabi
hajmi, tarkibi, rivojlanish tendentsiyalari va qonuniyatlami,
talabning o'zgarish sabablari, hamma tovar assortimentlari hamda
hududlar bo'yicha shaklianish  xususiyatlarini  tasvirlaydi.
Marketing axborotlari birlamchi va ikkilamchi boMadi. Birlamchi
rna’lumotlar aniq masalani yechish maqgsadida yangidan
to‘planadi. Ikkilamchi axborotlar esa mazkur muarnmoning



yechimiga to‘g‘ridan-to‘g‘ri bog‘lig bo‘lmagan va oldindan
yig‘ilgan ma’lumotlardir. Ammo marketing axborot tizimida biror
aniq bozorga kirish muammosi belgilanmaguncha ikkilamchi
axborotlar o‘rganilmaydi. Shu bilan birga ikkilamchi axborotlar
to‘la o‘rganilmaguncha birlamchi axborotlar to ‘planmaydi. Undan
tashqari, birlamchi axborotlar yig'ish  fagat ikkilamchi
ma’lumotlar yetishmay qolganligi uchun zarur bo‘ladi. Nima
uchun axborotlar kerak: chunki korxona (firma) fagat axborotlar
to ‘plash orgali bozorda:

—aniq ustuvorlikka erishadi;

—moliyaviy xavfsizlikni ta’minlaydi va mavqei tushib
ketmasligini ta’minlaydi;

—iste’molchilaming munosabatini aniglaydi;

—tashqgi muhitni nazorat qgiladi;

— strategiyani boshqaradi;

—faoliyatni baholaydi;

—reklamasiga ishonchni oshiradi;

—qarorlami asoslaydi;

—kelajakka ishonch hosil giladi;

—samaradorligini yaxshilaydi.

Ammo marketing axborotlari ishonchli, tola, uzluksiz
taggoslanuvchan va o0°‘z vaqtida vyig‘ilgan bo‘lishi shart.
Marketing axboroti tizimida, eng awalo ikkilamchi ma’lumotlar
yig‘ish va baholashdan boshlanadi.

Amaliyotda axborotlar yig‘ishning to‘rt xil usuli ishlatiladi:
so'rov (anketa), kuzatish, eksperiment va o ‘xshatish (imitatsiya).

So‘rov jarayonida shaxsiy uchrashuv, telefon, elektron pochta
yoki boshga aloga vositalari orqali iste’moichilar talabi
o‘rganiladi. Javoblami to‘g‘riroq olish uchun anketa tuziladi.

Kuzatish analitik usul bo‘lib ite’molchilar xatti-harakatlari
aniq holatlarda o'rganilardi. U ochiq holatda yoki yashirin tarzda
o‘tkaziladi.

Eksperiment usuli bilan nazorat gilinayotgan muhitlarda biror
marketing elementi o‘zgartiriladi, qolganlari esa o0 ‘zgarishsiz
goldiriladi.



Imitatsiya - EHM ishlatishga asoslangan bo‘lib, har xil
omillaming korxona marketing strategiyasiga ta’siri aniglanadi.

Marketingda axborot manbaalari quyidagilar hisoblanadi.

1. Yillik statistik ma’lumotlar;

2. Korxona (firma) hisobotlari;

3. Tadbirkorlar uyushmasi axborotlari;
4. Tarmoglar axborotlari;

5. Birja axborotlari;

6. Bank axborotlari;

7. Yubiley to‘plamlari;

8. Sud qarorlari;

9. Partiya tashviqotlari;

10. E’lonlar, prospektlar, kataloglar;

11. Konkurs natijalari;

12. Aktsiya kurslari jadvallari;

13. Korxona rahbariyati majlisi bayonnomalari
14. Analitik axborot byulletenlari

15. Radio hamda televidenie yangiliklari
16. Iqtisodiyot yangiliklari;

17. Maxsus kitob vajurnallar;

18. Kundalik gazeta va hokazolar.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1.Zamonaviy marketing paydo bo‘lganidan buyon nechta
bosqgichni bosib o‘tgan?

2. Marketing texnologiyasming mazmun-mohiyati nimadan
iborat?

3. Marketingning asosiy magsadlari.

4. Marketingning asosiy vazifalari nimalardan iborat?

5. Marketing rejalashtirish nima? Strategik va taktik marketing
vazifalari nimalardan iborat?

6. Strategiya qanday strategiyalardan tashkil topgan?

7. Marketing strategiyasi gaysi variantlardan iborat boiishi
mumkin?

8. Taktik rejalarda nimalar ifodalanadi?

9. Talabning asosiy turlari.
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10. Marketingni boshqarishda qaysi funksional tizimlari
mavjud?

11. Marketing dasturi nima?

12. Marketingning ganday tamoyillari bor?

13. Marketingning ganday turlarini bilasiz?

14. Marketingda axborotning ahamiyati qanday?

Tayanch iboralar: marketing, ehtiyoj, talab, taklif, marketing
tadgiqotlari, marketing dasturi, marketing tamoyillari, marketing
texr.ologiyasi, marketing strategiyasi, konversion marketing,
rag‘batlantiruvchi  marketing, remarketing, sinxromarketing,
demarketing, marketing axborotlari.
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Il BOB. TOVAR VA TOVAR SIYOSATI

2.1. Tovar hagida klassik yondashuvlar evolyutsiyasi

Bozor iqtisodiyoti tovar ishlab chigarishga asoslangan
igtisodiyotdir. Shuning uchun ham bozor igtisodiyotining markaziy
kategoriyasi tovar bo‘lib, uning tarixiy va mantigiy o‘tmishdoshi
umumiy tarzda «ne’mat» deb ataladi. Ne’matlar nihoyatda xi!ma-xil.
Ulami turli jihatlariga ko ‘ra gumhlarga ajratish mumkin.

1. Ehtiyojlami gondirisliiga ko ‘ra:

a) individual ehtiyojlami qondiruvchi ne’matlar. Bularga
iste’mol buyumlari va ishlab chigarish vositalari Kkiradi. Bu
tovarlami asosan nodavlat sektori iste’mol giladi;

b) ehtiyojlami birgalikda qondiradigan ne’matlar. Bular
kutubxona, muzeylar, meditsina xizmati, maktab, institut, saroylar,
sport komplekslari va hokazolar;

v) ijtimoiy ne’matlar. Bular tovar boimaydi, ularga jamoat
xavfsizligini, aholi tinchligini saqlash, o‘t o'chirish, milliy
mudofaa va boshgalar kiradi.

2. Ne’matlarni serob yoki kamyobligiga ko‘ra: iqtisodiy va
noiqtisodiy gumhlarga ajratiladi.

Igtisodiy ne’matlar, bu iqtisodiy faoliyat bilan bog‘liq
cheklangan ne’matlar bo‘lsa, noiqgtisodiy ne’matlar esa tabiat
tomonidan cheklanmagan tarzda in’om etilgan. Noigtisodiy
ne’matlami yaratish uchun hech ganday kuch sarflanmagan. Bu
ne’matlar tabiatda erkin, insonning ma’lum bir ehtiyojini qondirish
uchun yetarli darajada (havo, suv, quyoshning yomg‘ligi, issigligi
va hokazo shunga o‘xshash) mavjud. Jamiyat taraqqgiyotining
ma’lum bir bosgichida iqtisodiy ne'matlar tovar shaklini oladi.

Ma’lumki, tovar ishlab chigarish ijtimoiy mehnat tagsimoti va
ishlab chigaruvchilaming mulk egasi sifatida iqtisodiy jihatdan
alohidalashuvi tufayli vujudga kelgan.

Tovar deb insonning biron-bir ehtiyojini  gondirib,
ayirboshlash uchun ishlab chigarilgan ne’matga aytiladi.

Ko‘rinib turibdiki, tovar ikki xossaga ega:

a) biron-bir ehtiyojni qondirish;

b) ma’lum miqdordagi tovami boshga tovarga almashish
(barter) xossasi.



Tovaming insonning biron~bir ehtiyojini qondirish xossasi
iste’mol qiymati deyiladi. Tovaming iste’mol giymati uning naf
keltirishida ifodalanadi. Naf deb, tovar va xizmatni iste’mol
gilishdan olinadigan gqonigishga aytiladi. Masalan, sigareta foydali
bo‘lmasa ham iste’mol gilinadi, demak u chekadigan kishilami
iste’molini gondiradi. Naflilik shu tovaming nagadar zarurligi,
sifati, kainyob yoki serobligi kabilarga bog'liq.

Demak, tovar - ehtiyojlami gondirish uchun yaratilgan va
e’tibomi jalb qilish, sotib olish, foydalanish yoki iste’mol gilish
maqsadida bozorda taklif etiladigan mahsuldir. Bular turli xil
jismoniy obyektlar, xizmatlar, shaxslar. joylar, tashkilotlar va
g ‘oyalar bo‘lishi mumkin.

Marketing tizimida u iste’molchilar magsadli guruhining
ehtiyojlarini ~ to'ligroq ta’minlaydigan foydali xususiyatlar
yig‘indisi, bozorda mahsulotga talabning mavjudligi va sotilish
kunining (muayyan narx bilan birgalikda) belgilanganligi sifatida
garaladi. Demak, haqigiy tovaming uchta asosiy tashkil
etuvchilari mavjud:

- foydalilik;

- bozordagi obro‘-e’tibor;

- to‘g‘ri keladigan narx.

Tovaming iste’molchi uchun amaliy jihatdan foydaliligi gator
aiomatlar (mazkur predmetning muhim ajralmas xususiyatlari)
doirasida aniglanadi. Marketing chegarasida tovaming multi-
atributiv. modeli esa uni rivojlantirish va takomillashtirish
bo‘yicha qaror gabul qilish uchun asos bo‘lib hisoblanadi. F.
Kotleming tasnifiga ko'ra tovar wuch guruh aiomatlar
(o‘lchamlar)ga ega:

1 Tovami vyaratish g‘oyadan, ya’ni iste’molchi oladigan
asosiy manfaatni aniglashdan boshlanadi. G‘oya, albatta, biror
tayanch ehtiyojga qaratilishi kerak.

2. Tovaming texnik tasnifi, dizayni (go‘zalligi), narxi, o ‘rami,
markirovkasi, uslubi va sifati haqidagi savollami, ya’ni real
bajarilishini har tomonlama o‘ylab ko'iish kerak.

3. Tovami sotish, yetkazib berish va o‘matish, sotishdan
keyingi Xizmat ko‘rsatish, kafolatlar, kreditlash va
rag‘batlantirish, ya’ni yordamchi kuch (quwatlangan tovar)
hagida oldindan o‘ylash kerak (4-rasm).
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Mashhur fransuz marketologi Jan-Jak Lamben12 tasnitlga
ko'ra ko‘rsatilgan o°‘lchamlar yadro (fimksional foydaliligi),
periferiya (tovaming asosiy funksiyasi: tejamkorlik, qulaylik,
xizmat Kko'rsatish va hokazolar bilan bog‘liq bo‘lgan) va
go‘shilgan xizmatlar (asosiy funksiya bilan bog‘lig bo‘lmagan,
lekin iste’molni qondirish imkoniyatlarini, miso! uchun, yangi
tovami sotib olayotganda  topshirilayotgan ishlatilgan
mahsulotning narxi hisobiga kengaytiriladigan) deb ko ‘rsatiladi.

Tovarga baho berishda uning sifati asosiy o‘rinda turadi. Bu
tushuncha quyidagilami o‘z ichiga oladi:

- lexnik-igtisodiy tavsifi;

- tayyorlash texnologiyasi;

2 Namben  XK.-X. MeHeaKMEHT,  OPUEHTUPOBAHHBbIN Ha  PbIHOK.
Ctpaterucbeckuii n onepatsHomibifi mapketunr. -CIM6.: MuTtep, 2007. -800 c.
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- ishonchlilik va uzoq vaqt davomida ishlatilishi;

- mo‘ljallanadigan magsadga mos kelishi;

- ekologik xususiyatlari (atrof-muhitni himoya gilish talab-
lariga mos kelishi);

- ergonomik xususiyatlari (inson organizmining tuzilishi va
xususiyatlarini hisobga olish);

- estetik xususiyatlari (tashqi shakli va ko ‘rinishi, jozibaliligi,
ifodalanishi).

2.2. Marketing tizimida tovar

Tovar assortimenti — bu ikkita asosiy ko ‘rsatkich: kenglik
va chuqurlik bilan tavsiflanishi mumkin boigan korxonaning
tovar mahsuloti yig‘indisidir. Assortiment kengligi har xil tovarlar
yoki ular guruhlarining soni bilan, chuqurligi esa -
modifikatsiyalar, bitta guruh doirasida bu tovarlaming variantlari,
ya’ni ehtiyojlami gondirishning har xil darajalariga mo‘ljallangan
tovarlaming soni bilan aniglanadi.

Tovar assortimentining rivojlanishi korxona marketingining
eng muhim funksiyasi hisoblanadi. U ishlab chigaruvchining
an'anaviy yoki yashirin texnikaviy va moddiy imkoniyatlarini
muayyan Iste’mol giymatiga ega bo‘lgan, xaridomi gondiradigan
va korxonaga foyda keltiradigan mahsulot va xizmatlarga tadbiq
etishda namoyon bo‘ladi.

Qator belgilariga garab tovarlami quyidagilarga bo‘lish
(tasniflash) mumkin (5-rasm):

e bevosita insonlaming shaxsiy ehtiyojlarini gondirishga
mo‘ljallangan tovarlar, ya’nilste’mol tovarlari;

* boshga tovarlami ishlab chigarishni davom ettirish uchun
ishlatiladigan tovarlar yoki ishlab chigarishga mo‘ljallangan
tovarlar (ishlab chiqgarish vositalari).
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5-rasm. Iste’mol giymati bo‘yicha tovarning tasnifi

Iste’mol tovarlan uchun marketingda tasniflashning ikki
shakli mavjud. Birinchisi iste’mol xususiyatiga asoslanadi. Bunda
tovarlaming uch kategoriyasini ko'rsatadilar:

1. Qisga muddat, bir yoki bir necha inarta ishlatiladigan
tovarlar.

2. Uzog muddat ishlatiladigan tovarlar. Ular ko‘p marotaba
ishlatiladi.

3. Xizmatlar — insonga foydali natija va gonigish beradigan
xatti-harakatlar. Xizmatlar sotish obyekti bo‘lib, hisoblanadi
(kiyim tikish, soatlami tuzatish va hokazo). Xizmatlar iste’mol
giymati sifatida, asosan moddiy ko‘rinishga ega emas. Shuning
uchun bevosita iamg‘arib boimaydi, balki xizmat ko‘rsatish
jarayonida iste’mol gilinadi.

Markali mabhsulot. Ular  mahsulotning  gimmatini
kuchaytiradi, uni o‘xshash tovarlar ichidan ajratadi, iste’molchilar
uchun  foydaliligini  ko‘rsatadi, muvaffagiyatli  sotilishini
ta’minlaydi va hokazo. Tovarga marka nomini berish real
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ustunliklarga ega bo‘lish imkoniyatlari va ularga erishish
xarajatlanni baholash bilan bog‘lig. Bu shartlarning bajarilishini
ta’mintovchi asosiy komponentlar quyidagilar:

1. Tovaming doimiy sifati. Uning eng yuqori bo'lishi shart
emas, lekin u vyetarli darajada yaxshi va asosiysi - ishlab
chigarilish va sotish joyi vaqtidan gat’i nazar bargaror bo'lishi
kerak.

2. Transportirovka, sotish va servis shartlari o‘zgarmaganda
tovaming doimiy narxi saglab golinishi.

3. Tovami hamma joyda (bozoming belgilangan segmentlari
chegarasida) osongina va qgo‘shimcha talablarsiz sotib olish
imkoniyati.

4. Reklama yoki boshga axborot asosida sotib olishga
oldindan kelishish imkoniyati (pochta, telefon buyurtmasi va
hokazo orgali xarid qilish).

Marketing vazifasi korxonaning tovar markasiga nisbatan
Iste’molchilaming xolisligini shakllantirishdan iborat. Bu jarayon
jahon amaliyotida «brending» degan nomni oldi.

Bozorda nomi va surati paydo bo‘lsa - bu marka,
iste’molchilarda mahsulot, nom, suratga nisbatan munosabat
shakllansa - bu brend deyiladi.

2.3. Marketingda tovar sifati va uning raqobatbardoshligini
aniqglash talablari

Tovarning ragobatbardoshligi deganda tovaming nisbiy va
umumlashgan tavsifi tushuniladi. Bu umumiy tushuneha quyidagi
guruhlarga birlashtirilgan ko'rsatkichlar tizimi orgali ochib
berilishi mumkin:

» Texnik Ko Tsatkichlar (asosan tovaming sifatini tavsiflaydi)
eng gat’iydir, chunki ularga garab tovaming mo‘ljallanganligi,
mahsulotning muayyan turi (sinfi)ga tegishli ekanligi haqida fikr
yuritish  mumkin. Bu ko‘rsatkichlar, shuningdek, texnik-
konstruktorlik garorlarida aks ettiriladi.

« Igtisodiy ko Trsatkichlar tovarlami ishlab chiqarish
xarajatlari miqdori, uning narxi, transportirovka xarajatlari,



o‘matish, tuzatish, ishlatish, texnik xizrnat ko'rsatish, xodimlami
o‘rgatish xarajatlari bilan ifodalanadi. Shu bilan birga bu
xarajatlar iste’mol bahosini hosil giladi. Iste’mol bahosi, odatda,
sotish narxidan yuqori, chunki xaridor fagat tovami sotib olishga
emas, balki uning iste’moliga ham mablag* sarflaydi.

» ljtimoiy-tashkiliy ko rsatkichlar, bu iste’molchilaming
ijtimoiy strukturasi, ishlab chigarishning tashkil etilishidagi milliy
xususiyalar, sotish, reklamaning hisobga olinishidir.

Tovaming iste’mol xususiyatlari, uning iste’mol uchun
foydaliligi gator ko‘rsatkichlar bilan aniglanadi. Masalan,
funksional xususiyatlar iste’mol predmetining uning maqgsadiga
mos kelishini belgilab beradi, ijtimoiy xossalari esa tovar
xususiyatlarining aholi har xil guruhlarimng ehtiyojlarini gondira
olishini tavsiflaydi, estetik xususiyatlar tovaming his-tuyg'u
orgali gabul gilinadigan shakl belgilari orgali o‘zining ijtimoiy
gimmatini ifodalash qobiliyatini belgilaydi (ijtimoiy-madaniy
mohiyati, foydalilik va boshgalar), va nihoyat, ekologik
xususiyatlar — berilgan tovami iste’mol qilish jarayoni atrof-
muhit uchun ganchalik zararligini aniglaydi.

Moddiy omillar tovaming eng muhim funksiyalarini va ular
bilan bog‘lig asosiy tavsiflami tasvirlaydi. Shuning uchun ham
ulami almashtirish fagatgina mahsulotning konstruktiv tamoyillari
bilan belgilangan muayyan chegaralar doirasida amalga oshirilishi
mumkin. Bu omillar guruhiga quyidagilar kiradi:

« ergonomik ko ‘rsatkichlari:

» ekologik ko ‘rsatkichlari;

* magqsadli ko ‘rsatkichlari;

* ishonchlilik ko ‘rsatkichlari.

Tovaming nomoddiy xususiyatlari quyidagilami 0z ichiga
oladi: estetik, malakaviy, obro‘-e’tiborli, innovatsion, axborotni
himoyalash ko ‘rsatkichlari.

2.4. Tovarning hayotiy davri

Bozorga kirib golgan tovar o‘ziga xos tovar hayoti bilan
yashaydi. U marketmgda tovarning hayotiy davri (THD)



deyiladi. THD konsepsiyasi har ganday mahsulot, ganchalik
ajoyib Iste’'mol xususiyatlariga ega bo‘lmasin, ertami, kechmi
mukammairoq tovar tomonidan bozordan sigib chigarilishiga
asoslanadi.

Amaliy faoliyatda THDning diapazoni ancha keng — bir
kunlik tovardan uzoq yashovchi tovargacha. Lekin abadiy tovar
yo‘g va bo‘lishi mumkin emas. Chunki ertami-kechmi tovar
sotilishidan olinadigan foyda talabning kamayib ketishi tufayli
shunchalik tushib ketadiki, keyingi sotish daromadsiz boiib
goladi. THD kontseptsiyasi birinchi bor amerika marketologi T.
Levitt tomonidan 1965-yilda ta’riflangan edi.

Ushbu nazariyaning mohiyati shundan iboratki, tovar o‘ziga
xos tirik organizm va unga xos boigan muayyan ketma-ketlikdagi
rivojlanish bosgichlari: rivojianish - tugMlish - yetuklik - qarilik
- o‘lim bilan tasvirlanadi. Shunga o‘xshash holda tovarning
hayotiy davri egri chizig'ida quyidagi bosqichlar farglanadi: ishlab
chigish bosqgichi (tovaming o‘zi hali yo‘q, shuning uchun grafikda
bu bosgich tartib ragamiga ega emas), bozorga chigish bosqgichi
(bolalik), o‘sish bosqichi (yoshlik), yetuklik va to‘yinish bosqichi
(balog'at), chigish bosgichi (garilik).

s
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6-rasm. Tovarning hayotiy davri inobaynida sotilishlar va foydaning
tavsifi
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Tadqiqgotlar va ishlanmalar bosqichi. Tovarning hayoti
uning mahsulot sifatida tug‘ilishdan ancha oldin - g‘oyalar,
ishlanmalar ko‘rinishida boshlanadi. Bu bosgichda marketing roli
tovami yaratish jarayoniga g‘oyadan boshlab uning mahsulotda
namoyon bo‘lishigacha hamroh bo‘lishidan iborat. Buning uchun
marketing yordamida iste’molchi mazkur mahsulotga muhtojligi,
Potensial iste’molchilar kimlar, g‘oyani amalga oshirishda ganday
bozomi mo‘ljallash mumkinligi o‘rganiladi.

Bozorga chigish bosqichi. Bu yerda sotishr.ing asta-sekin
o0°‘sish jarayoni kuzatiladi, bunda tovami chiqgarish xarajatlarming
ko'pligi tufayli foyda hali hosil bo‘lmaydi va tijorat faoliyati
zararli bo‘ladi. fagatgina shu bosgichning oxiriga kelib foyda
olish mumkin. Marketing maqgsadi bunda anig - yangi tovar
uchun bozomi yaratish (aymqsa, agar bu printsipial yangi tovar va
unga boigan ehdyoj hali bozorda namoyon bo'Imagan bo‘lsa).
Bu bosgichda raqobatchilar umuman yo‘q yoki ular juda kam.

0 ‘sish bosqichi. Bu yerdagi marketing qarorlari kengayib
boruvchi talab sharoitida bozomi gamrab olish darajasiga
mo‘ljallanadi. Bozorga keyingi Kirib borish sifatni yaxshilash va
tovar  assortimentini  kengaytirish,  sotishni  intensivlash,
buyurtmalar bajarilishining nazoratini  kuchaytirish, ustun
segmentlami tanlash va hokazo bilan bog‘lig. Amalda yangi
tovami takroran xarid gilayotgan faol xaridorlarga ko'p sonli
boshga xaridorlar go‘shiladilar.

Yetukiik bosqichi. Tovar yirik partiyalarda, ishlangan
texnologiyalar bo'yicha yaxshilangan sifat bilan ishlab
chigariladi. 0 ‘sish bosgichidagiga qaraganda sekinroq, lekin
uning maksimal belgisigacha o‘sish jarayoni ro‘y beradi. Narx
sohasida o ‘xshash tovarlar doirasidagi ragobat keskinroq bo'ladi,
ragobatchilaming noyob (original) ishlanmalari paydo bo‘ladi.
Raqobatbardosh  vaziyatni saqlab qgolish uchun tovaming
yaxshilangan variantlari talab etiladi, bu esa ko‘p hollarda katta
mablag'lami jalb etadi. Korxona tez-tez xarid qilishni
rag ‘batlantinsh tizimim ishlab chigadi.
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7-rasm. Tovarning hayotiy davrini uzaytirish

Masalan, «shov-shuv» deb nomlangan egri chizig asoslangan
marketing siyosati yordamida TIIDning 1-bosqgichidayoq sotish
va foydaning katta hajmlariga erishishi, so‘ngra sotilishlarning
katta hajmini saglab turishga erishilayotganligini kxVrsatadi.
Shunday hollar ham bo‘lganki, sotishlar hajmi keskin oshib,
so‘ngra keskin tushib ketadi. Bu egri chizigni «chayqalish
(ishtiyoq)» deb nomlash mumkin. Keyingi egri chiziq esa «mocla»
deb nomlanadigan hodisaning oqibatidir.
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Chiqgish bosqichi — sotishning tushib ketishi va foydaning
keskin kamayishi tavsiflanadi. Bunga raqobatchilarning muvaf-
fagiyatli faoliyati, texnologiyadagi o‘zgarishlar, iste’molchi-
laming bozor tovarlarini afzalroq ko ‘rishlari yordam beradi.

Keltirilgan ko‘rinishlardagi farglami texnologik omillar,
iste’molning odatlari va xususiyatlari, firmalar faoliyatining
harakatchanligi bilan tushuntirilishi mumkin.

1-jadval
An’anaviy tovar hayotiy davri bosqichlari
Havotiv sikl bosqichlari
Tafsilotlar Bozorg.a kirib 0 “sish Yetuklik Ingiroz
keiish
Novatorlar va
jamoatchilik Mahsulot ~ Tovar giyofasini .. .

. oo S . . Qisqartirmogq,
Marketing fikrini sotishni va belgilaydigan jonlashtirmog
magsadlari  shakllantiruvchi guruh-tur xilini ijobiy sifatlami tuxtatmo '

shaxslami yangi  kengaytirish saglab turish g
tovargajalbetish
Tarmogq . . . . . .
savdosi 0 ‘sish Tez o'sish Baiqarorlik Qisqarish
Ragobat Yo‘q yoki |uda oz Qisman Kuchli Qisman
Tarmoqda Salbi O'sib Kamayib Kamayib
foyda y boradigan boradigan boradigan
Foyda hissasi
(mahsulot . .
Kamayib
birligiga Past Yuqori Kame}ylb .y|
o boradigan boradigan
to‘g ri
keladigan)
Daromadi
Iste’molchilar Novatorlar . ye_:tarll_ Yalpi bozor Konservatorlar
kishilaming
yalpi bozori
i Xi To'li Talab
Tovar B’r bazaviy Turl.| XI”?F. O. q . 8 ? e?g
. . sonming o‘sib  assortimentli  yuqori bo‘lgan
assortimenti model S
borishi guruh tovarlar
. Sav'd(? Savdo Savdo
Mahsulot . joylarining . L . .
. Tovarga boyoliq . joylarinimg joylarining
sotish ko'payib . avib borishi kamayib borishi
borishi pay
Narx betgilash Tovargaboyoliq . Narxl_ar TO.“.q ”?”‘ Axborot tarzida
diapazoni keng liniyasi
. . Ishonchi . .
Tovar harakati Axborot tarzida boyicha Ragobat tarzida Axborot tarzida
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Bir bosgichdan boshgasiga o‘tish keskin sakrashlar va
burilishlarsiz, ko‘pincha bilinmasdan ro‘y beradi. Shuning uchun
marketing xizmatining muhim vazifasi sotish va foyda sur’atla-
rining o'zgarishini e’tibor bilan kuzatishdan iborat.

Sotish
Vaqt Vaqt Vaqt
a) *slwr-slnn:” b) chayqalish c) Qfjldiq bozor bllan
cbhayqgaiish

9-rasm. Tovarlar hayotiy davrlarining ko‘rinishlari

2.5. Yangi tovar konsepsiyasi

Yangi tovarlami ishlab chigarish. Yangi mahsulot mavjud
mahsulotning modifikatsiyasini yoki iste’molchi muhim deb
hisoblaydigan yangilikni Kiritishni nazarda tutadi. Iste’molchi
yangi va takomillashgan mahsulotlami xohlaydi va kutadi.
Ragobatchilar ham ularni bunday yangiliklar bilan ta’minlash
uchun maksimum harakatlami amalga oshiradilar.

Mavsumiylik yoki moda Bum
Vaqt
Yangi start yoki nostalgiya 0 *pirilisb

10-rasm. Tovarlar hayotiy davrlarining ko‘rinishlari
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Mahsulot yangiliklari, ya’ni yangi mahsulotlarning yaratilishi
va o ‘zlashtirilishi dit'ferentsiatsiya yoki diversifikatsiya shaklida
amalga oshirilishi mumkin. Masalan, mahsulot differentsiatsiyasi
o‘zlashtirilgan bozorga firmaning mahsulot dasturida mavjud
mahsulotlar asosida ishlab chigilgan yangi mahsulotlarning
chigarilishini tahlil giiadi. Bunga, bir tomondan, iste’molchilar
orasida ehtiyojlar differentsiatsiyasining chuqurlashuvi, boshqa
tomondan esa, huquqgiy aktlar (masalan, har xil bozorlarda,
aynigsa chet el bozorlaridagi turli xil talablar) sabab bo'lishi
mumkin, Diversifikatsiya deganda korxonaning sotish dasturini
yangilash tushuniiadi. U quyidagilardan iborat (11-rasmga
garang).

Bozor Mavjud bozor 0 “xshash Yangi bozor
Mahsulof\? bozor
Mavjud Gorizontal
mahsulot \ diversifikatsiya
0 ‘xshash
mahsulot 1r
Yangi Vertikal Lateral
mahsulot diversifikatsiya diversifikatsiya

11-rasin. Diversifikatsiya yo‘nalishlari

- korxona ishlab chigarish-texnologik, ta’minlash va sotish
jihatidan eski mahsulotga bog‘lig bo‘lgan, lekin yangi
iste’molchilar yoki bozorlar uchun mo‘ljallangan (gorizontal
diversifikatsiya) mahsulotlami o‘zlashtiradi,

korxona eski mahsulotlami takomillashtirib ilgarigi
iste’mol-chilar  va  bozorlarga  taklif etadi (vertikal,
diversifikatsiya);

- korxona umuman yangi boigan texnik va bozor mnnosa-
batlari jihatdan awalgi mahsulotlar bilan hech ganday alogasi
bo‘Imagan mahsulotlami o‘zlashtiradi (lateral diversifikatsiya).

Diversifikatsiya korxona dasturining magsadli kengaytirilishi
deb qaralishi u sotish xavf-xatarlarini va awalgi bozorlar,
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iste’molchilar yoki mahsulotlarga bog‘liklikni kamaytirishga
imkon beradi.

Servis va kafolat siyosati. Raqobatning kuchayishi va
tovarlaming murakkablashuvi bilan Iste’molchilar tovarning fagat
sifat xususiyatlarini emas, balki sotish va sotishdan keyingi
xizmat ko ‘rsatish tizimi, kafolatli xizmat ko‘rsatish ham tobora
katta ahamiyat kasb etadi.

Ma’lutnki, O ‘zbekistonda tovar bozorlarining tiklanishi 1992-
yilga tegishlidir. Bunga tovar resurslari, moddiy-texnika ta’minot
fondlarini markazlashtirrshgan taqgsimlash tizimining bekor
gilinishi va narxlarnmg bosgichma-bosqich erkinlashuvi yordam
berdi. Mugqobil sifatida birja savdosining mexanizmi ishga
tushiriddi. 1993-1994-yillar davrida chakana va ulgurji savdo
korxonalarining kiehik xususiylashtirilishi jarayoni amalga
oshirildi. Bu esa tovar bozorlarining vujudga kelishi uchun sharoit
yaratdi. Bu vaqt davomida butun chakana savdo tarmog‘i
xususiylashtirildi.

1995-yilgacha aholini ijtimoiy himoyalash magsadida ba’zi
birinchi ehtiyoj tovarlari (un, o‘simlik moyi, shakar va
boshgalar)ning narxlari markazlashtirilgan taitibda me’yoriy
sotish tartibida belgilanar edi. Biroq 1995-yildan boshlab
tovarlaming barcha subsidiyalari bekor qilindi, bu mavjud
cheklashlami bekor qiidi va toiagonli tovar bozorlarining
shakllanishi uchun sharoit yaratdi.

Sertifikatlash deganda mahsulotning xalgaro, milliy andozalar,
tavsiyalar va boshga hujjatlar talablariga mos kelishini tasdiglash
bo‘yicha faoliyat tushuniladi. Sertifikatlash sohasidagi davlat
siyosatini 0 ‘zbekiston Davlat Standarti shakllantiradi va amalga
oshiradi. U respublika hududida sertifikatsiyani o ‘tkazishning
umumiy qoidalari va tavsiyalarini belgilaydi, sertifikatsiya
tizimini va muvofiglik belgilarini davlat ro‘yxatidan o ‘tkazadi.
Sertifikatsiyani belgilash ko‘p rejali faoliyat: u xaridorlarni o‘ziga
va muhitga xavf soluvchi tovarlardan himoya vositasi, savdodagi
eng muhim tarifsiz to‘sig va ilmiy-texnika taraqgiyotini
tezlashtirishning omili hamdir.
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Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Marketingda tovar siyosati deb nimaga aytiladi?

2. Marketing operatsiyalarining predmeti deganda nimalami
tushunasiz?

3. Tovarga ganday asosiy talablar go‘yiladi?

4. Yangi tovar konsepsiyasi gqanday ishlab chigiladi va amalga
oshiriladi?

5. Diversifikatsiya deganda nimani tushunasiz?

6. Ekspertlaming  tuzilgan guruhlarida  ish ganday
tashkillashtiriladi?

7. Tovaming ragobatbardoshligi deganda nimani tushunasiz?

8. Tovarning hayotiylik davrida qanday bosgichlar mavjud?

9. Mahsulot assortimenti deganda nimani tushunasiz?

10. Sertifikatlash deganda nimani tushunasiz?

Tayanch iboralar: tovar, individual ehtiyoj, iqgtisodiy
ne’matlar, iste’mol giymati, natlilik, markali mahsulot, brend,
tovarning raqobatbardoshligi, tovarning hayotiylik davri,
mahsulot differentsiatsiyasi diversifikatsiya, tovar assortimenti,
sertifikatlash.
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111 BOB. MARKETING TIZIMIDA TAVAKKALCHILIK

3.1. Tavakkalchilik tushunchasi, uni baholash va boshqgarish
usuilari

Hozirgi bozor munosabatlari sharoitda muvaffaqiyatli faoliyat
yuritish uchun korxona boshgaruvchilari samarali boshgaruv
uslublarini  bilishlari, tavakkalchilik chegaralarini aniqglay
olishlari, mavjud variantlardan eng maqgbulini tanlay olishlari
kerak. Bu esa uning ishbilarmonlik gobiliyati bilan belgilanadi va
bar bir boshgaruvchidan ma’lum darajada bilim va malaka talab
giladi.

Tavakkalchilik - kelgusidagi vaziyat noaniq sharoitda
pirovard natija yaxshi boTishiga umid bogTab, mol-mulk yoki
foydadan mahruin bo‘lish (to‘lig yoki qisman) xavfini o°‘z
bo‘yniga olib gilinadigan tadbirkorlik faoliyatidir.

Tadbirkorlik subyekti faoliyati bilan bogTiq tavakkalchilik
turlarini  mohiyati va kelib chigish xususiyatlariga ko‘ra
quyidagicha turkumlash mumkin (2-jadval).

2-jadval
Tadbirkorlik faoliyati bilan bogMiqg tavakkalchilik turlari
Tavakkalc_hlllk Tarkibi
turlari

Tabiiy - favqulodda yuz beradigan tabiiy ofatlar (yer
jarayonlar bilan  gimirlashi, yong‘in, suv toshqini, jala, do‘l, dowvul,
bogtiq qurg‘oqchilik va boshga) xavfi;
tavakkalchilik - tabiiy-igliraiy sharoitlar, ob-havoning keskin

0‘zgarishi bilan bog‘liq xavf-xatarlar va boshgalar.
Ishlab - ishlab chigarish jarayonining izdan chigishi yoki
cltigarishga oid  to‘xtab golishi xavfi;
tavakkalchilik - moddiy resurslar ta’minotidagi uzilishlar xavfi;

texnologik asbob-uskunalarning jismoniy va
ma’naviy eskirishi, ishdan chigishi va buzilishi xavfi;
- bino-inshootlaming emirilishi, cho‘kishi va qulashi
bilan bogiiq xavflar;
- sifatsiz xomashyo ogibatida yarogsiz mahsulot
ishlab chigarish xavfi;
- mehnat xavfsizligiga rioya etmaslik natijasida
xodimlaming jarohat olishi xavfi va boshqalar.



Mabhsulotlarni
saglash va
tashishga oid
tavakkalchilik

Tijorat
faoliyatiga oid
tavakkalchilik

Moliyaviy
faoliyatga oid
tavakkalchilik

Siyosiy,
igtisodiy va
ijtimoiy
xaraktyerdagi
tavakkalchilik

- transport vositalarida yuklarni tashish ehog'ida ro‘y
berishi mumkin boigan yo‘qotisb va nobudgar-
chiliklar;

- mahsulotlarni saglash jarayonida yuz berishi
mumkin tabiiy me’yordagi va undan yugori bo‘lgan
buzilish va nobudgarchiliklar xavfi;

- tovar-moddiy gimmatliklami o‘g‘irlash va talon-
taroj qilish natijasida ko‘rilishi mumkin bo‘igan
zararlar.

- bozorkonyunkturasidagio ‘zgarishlarxavfi;

- iste’molchilar talabining tushib ketishi xavfi;

- bozorda taklif hajmining keskin oshib ketishi
xavfi;

- mahsulotning sotilmay qolishi xavfi;

- ragobat kurashiga bardosh berolmaslik xavfi;

- mahsulot bahosining keskin pasayishi xavfi va
boshgalar.

- pulning gadrsizlanishi va inflatsiya xavfi;

- valuta hisob ragamidagi mablag‘laming salbiy
farglanishi xavfi;

- investitsion sarflarning o ‘zini gqoplamasligi xavfi;

- pul ogimlari va aylanma mablag‘laming
yetishmas-ligi xavfi;

- debitor va kreditor garzlaming ko'payib ketishi
xavfi;

- noto‘lov!ar xavfi;

- gimmatli qog‘ozlar giymatining tushib ketish
xavfi;

- qgarzga olingan mablag‘larni gaytarolmaslik xavfi
va boshqalar.

—milliy mojarolar, harbiy to'gqnashuvlar, g‘alayonlar,
terrorizm xavfi;

—ish tashlashlar, korrupsiya vajinoyatchilik xavfi;
— kutilmaganda soliq, bojxona va boshga me’yoriy
gonunchilik hujjatlarining o ‘zgarisiii;

—iqtisodiy beqarorlik va o ‘sish sur’atiarining pasayi-
shi;

— eksport va import tartibini murakkablashtirish
xavfi.

Tavakkalchilikni tug‘diradigan xavf turlari xilma-xil bo‘lib,
ulaming ba'zi birlari korxonaning o‘z faoliyatini natijasida
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yuzaga kelsa, ikkinchi birlari unga bog‘liq bo‘Imagan tashqi
omillar ta’sirida yuzaga keladi.

Tashqi omillarga bog‘lig boimagan tavakkalchilik ko ‘pincha
quyidagi sabablarga ko‘ra vujudga keiishi mumkin:

- boshgaruv xodimlarining ishlab chigarish, tijorat, moliyaviy
va boshqa sohalarda noto‘g‘ri garorlar gabul qilishi;

- xodimlami tanlash vajoy-joyiga qo‘yishdagi xatoliklar;

- xodimlaming o‘z xizmat vazifasiga mas’uliyatsizlik bilan
yondashuvi;

- korxonani rivojlantirish strategiyasi va biznes rejasini
noto‘g‘ri shakllantirish;

- 0°‘zini qoplamaydigan va aniq hisob-kitoblar gilinmagan
loyihalarga go‘l urish;

- daromadlar va xarajatlami doimiy nazorat ostiga olmaslik;

- biznesdagi tashqi sheriklarni tanlashga mas’uliyatsiz yonda-
shuv;

- buxgalteriya hisobi va hisobot shakllanni aniq yuritmaslik;

- bozor konyunkturasini, raqobat mubhitini, talab va taklif
nisbati, iste’molchilar xatti-harakatini va boshga omillami doimiy
kuzatib bormaslik.

Bunday tavakkalchilik turlarini korxona boshgaruvchilari
doimiy ravishda kuzatib borishlari va ular natijasida yuzaga
keladigan zararlami pasaytirish tadbirlarini belgilab borishlari
mumkin.

Tashqgi omillar natijasida yuzaga keladigan tavakkalchilik
turlari  korxona boshgaruvchilari yoki xodimlarining xatti-
harakatlariga bog‘lig bo‘lmay, ko‘pincha tabiiy (favqulodda)
shart-sharoitlar ta’sirida yuzaga keladi.

3.2. Tavakkalchilikni boshgarish va baholash

Tavakkalchilikdagi xavf darajasini aniglash, uning oldini olish
yo‘llarini izlab topish va uning ogibatida yuz berishi mumkin
bo‘lgan zararlarni pasaytirish bo‘yicha chora-tadbirlami amalga
oshirishga oid faoliyat tavakkalchilikni boshqarish tizimi deb
ataladi.

Tadbirkoming tavakkalchilikni boshgarish doirasidagi
faoliyati 0‘z korxonasini uning daromadligiga tahdid soluvchi
tavakkalchiliklar ta’siridan himoya gilishga yo‘naltirilgan.
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Tadbirkor uchun taxminiy paydo bo‘layotgan tavakkalchilikni
bilish  zarurdir, lekin buning o‘zi yetarli emas. Muhimi,
tavakkalchilikning aniq turi korxona faoliyatiga ganday ta’sir
ko ‘rsatayotgan)igi va ganday oqibatlarni olib kelishi mumkinligini
aniglab, uni to‘g‘ri baholay bilish va shundan so‘ng korxonaning
iqtisodiy samaradorligiga ta’sirini hisoblab topishdir. Tavak-
kalchilikni ogilona boshgarish korxonaning uzogq muddatli
istigbolda muvaffaqgiyatga erishish imkoniyatini oshiradi, uning
moliyaviy holatini yomonlashish xavfmi bir muncha bo‘lsa-da
kamaytiradi.

Tavakkalchilikni boshgarishda eng avvalo yuzaga Kkelishi
mumkin boigan tavakkalchilik turlarini aniqlanadi, ular tahlil
etiladi va mumkin boigan zarar darajasini belgilanadi. Keyingi
bosgichda tavakkalchilikning oldini olish, ko‘rilishi mumkin
bo‘lgan zararlami pasaytirish yoki sug‘urtalash tadbirlari ishlab
chigiladi va uni boshgarish usullari tanlanadi. Oxirgi bosgichda
ko‘rilgan zararlarni qoplash, ogibatlarini tahlil etish va bartaraf
etish choralari ko‘riladi.

Umuman olganda, tavakkalchilikni boshgarish tadbirkorga
resurslardan  yanada ogilona  foydalanish, javobgarlikni
tagsimlash,  firma  faoliyati  natijalarini ~ yaxshilash  va
tavakkalchilik ta’siridan uning xavfsizligini ta’minlash imkonini
yaratadi.Tavakalchilikni boshgarish bir-birini to'ldirib boruvchi
bir nechta bosgichlardan iborat boiadi (12-rasm).

Tavakkalchiliklami boshqarish jarayonida asosiy e’tibor
tadbirkorlik tavakkalchiligini baholashga qaratiladi.

Tavakkalchilikni baholash - tavakkalchilik darajasini
miqdoriy yoki sifat o ‘lchamlari bilan aniglashdir.

Tavakkalchilikning taxminiy ehtimolini aniglash turli yo‘llar
bilan amalga oshirilishi mumkin. llmiy adabiyotlarda tadbirkorlik
tavakkalchiliklarini baholashning 4 ta usuli keltiriladi:

1 Statistika;

2. Ekspert;

3. Analitik;

4. Kombinatsiyalashtirilgan.
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12-rasm. Tavakkakhilikiarmi boshqarish jarayonj

Statistika usuiida korxona va tarmoqdagi boshga turdosh
korxonalaming bir necha vyillik faoliyati davomida yuz bergan
tavakkalchilik hodisalari hamda vilar natijasida ko ‘rilgan zararlar
darajasi o ‘rganib chigiladi.

Ekspert usuiida ish tajribasi yugori va mazkur sohada ekspert
hisoblangan yuqori malakali mutaxassislarning fikrlari, aniq
hisob-kitoblari va tavsiyalari e’tiborga olinadi.

Analitik usulda iqtisodiy-matematik usullar, vaziyatli ish
o‘yinlari va ehtimollar nazariyasidagi modellar yordamida
tavakkalchilik darajasiga baho beriladi.

Koiribinatsiyalashtirilgan usul yuqorida keltirilgan barcha
usullami yoki ulardan bir nechtasini qo‘llash orgali amalga
oshiriladi.

Tadbirkorlik tavakkalchiligini ha! qilish jarayonida tadbirkor
oldida mavjud usullardan biri, ya’ni talabga javob bcradiganini
tanlash masalasi ko‘ndalang turadi. Buning uchun tadbirkor
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barcha holatlami tahlil etib chigishi kerak. Tadbirkorlik
tavakkalchiligini baholash va hisoblaming aniqligi
mutaxassislarning malakasi va ular hal etayotgan holatga bog‘lig.

0 ‘z faoliyati uchun ma’qul bo‘3gan tavakkalchilik darajasi,
qoida bo‘yicha, aktivlar va xususiy kapital giymati, pul ogimlari
miqgdori, to‘lovga qobillik darajasi, sof foyda va rentabellik kabi
ko‘rsatkichlar bilan aniglanadi.

Tavakkalchilikning yo‘l go‘yilishi mumkin boigan, jiddiy
zarar tug'diradigan va o‘ta xavfli darajalari mavjud bo‘ladi.

Yol go‘yilishi mumkin bo‘lgan tavakkalchilik darajasida
ko‘rilgan zararlar migdori korxonaning haqiqatda erishgan sof
foydasi migdoridan oshib ketmagani ma’qul.

Zarar miqdori < Sof foyda, @

jiddiy zarar tug‘diradigan tavakkalchilik darajasida
ko‘rilgan zararlar miqdori korxonaning sof foydasidan yuqori,
ammo, joriy likvidlikni ta'minlaydigan aktivlari giymatidan oshib
ketmasligi lozim.

Sof foyda < Zarar migdori < Joriy likvidli aktivlar, (2)

0 ‘ta xavfli tavakkalchilik darajasida ko‘rilgan zararlar
korxonaning joriy likvidiigini ta’minlaydigan aktivlari giymatidan
oshib, xususiy kapitaliga tenglashishi ham mumkin. OYa xavfli
tavakkalchilik ogibatida korxonaning bankrotlikka uchrash
ehtimoli vujudga keladi,

Joriy likvidli aktivlar < Zarar migdori 5 Xususiy kapital, (3)

Ko‘rilgan zarar migdori korxonaning xususiy kapitalidan ortib
ketganda (Zarar miqdori > Xususiy kapital)korxona to‘lovga
aobilligini yo‘qotadi va so'zsiz bankrot deb e’lon gilinadi.

Tavakkalcbilikni baholash har bir tadbirkorning agl-idrokiga
bog‘liq. Konservativ toifadagi tadbirkorlar, odatda, yangiliklarga
ko‘p intilmasdan, mumkin boigan har ganday tavakkalchilikdan
gochishga hai'akat giladilar. Boshqga toifadagi tadbirkorlar esa,
agar tavakkalchilik me’yor darajasida boMib, uni baholash va
oldini olish yoki ogibatlarini pasaytirish mumkin boisa, tavakkal
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gilish yo‘lini tanlaydilar. Ko'pchilik mutaxassislar fikriga ko‘ra,
tavakkalchilikka bormasdan biznesda muvaffagiyatga erishib
bo‘Imaydi.

3.3. Tavakkalchilikni pasaytirish yo‘llari

Mavjud noanigliklar va xatarlar tadbirkomi o‘z loyihasining
foydaliligini chuqur tahlil etishga, ishlab chigarish va boshqga
xarajatlami tejamkorlik asosida puxta sarflashga, asosiy vositalar
va aylanma mablaglardan samarali foydalanishga, baho
siyosatini to‘g‘ri belgilashga undaydi. Aks holda korxona faoliyati
ingiroz bilan yakun topishi mumkin.

Tavakkalchilikni kamaytirishning quyidagi yo ‘llari mavjud :

- tavakkalchilikning paydo bo'lishidan qochish.

- tavakkalchilikning ta’sirini kamaytirish.

Birinchi holatda tadbirkor o‘z faoliyatiga xavf tug'diradigan
har ganday xatami chetlab o‘tishga harakat giladi.

Ikkinchi holatda tadbirkor tavakkalchilikning korxona ishlab
chigarish-moliyaviy faoliyatiga ta’sirini (zarami) pasaytirish
choralarini izlaydi.

Tavakkalchilikni kamaytirishning vo‘nalishlarini belgilashda
quyidagi holallami hisobga olish kerak:

- agar tadbirkoming faoliyat turi muqarrar ravishda
tavakkalchilik bilan bog‘langan bo‘lsa, bunday holatda
tavakkalchilikni chetlab o‘tisb imkoniyati boimaydi;

- bir turdagi tavakkalchilikdan qgochish ikkinchi turdagi
tavakkalchilikni tug‘dirishi mumkin;

- tavakkalchilikdan qochish yuqori foyda Kkeltiradigan
sohalarda biznes imkoniyatlarini cheklaydi;

- tadbirkorlik faoliyati koiami va kutilayotgan foyda miqgdori
gancha yirik bo‘lsa, tavakkalchilikni yuzaga kelishi ehtimoli ham
shuncha yuqori bo‘ladi va hokazo.

Tavakkalchilikni  kamaytirishda tadbirkor uning ta’sirini
o0°‘ziga olishi, tagsimlashi yoki hoshqgalarga o‘tkazishi mumkin.

Tavakkalchilikni o‘ziga olish quyidagi ko‘rinishlarda bo‘lishi
mumkin:
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- oldindan rejalashtirilgan holda zararlarni qoplovchi maxsus
zaxirajamg‘armalarini yaratish.

- rejalashtirilmagan tavakkalchilikdan ko‘rilgan zararlarni
foyda yoki aktivlar hisobidan goplash.

Oldindan rejalashtirilgan zaxira jamg‘armalarini yaratish
0°‘zini-o‘zi sug‘urtalash jarayonini anglatadi. Korxona favqulodda
yuz beradigan tavakkalchilik holatlari uchun foydadan ajratma
hisobiga maxsus jamg‘arma (tavakkalchilik jamg‘armasi)
yaratadi. Masalan, yirik tadbirkorlik korxonasi uncha gimmat
boimagan uskunani tasodifiy xatarlardan sug‘urtalashni maxsus
sug‘urta kompaniyasi orgali amalga oshirishni ma’qul ko ‘rmaydi.
O‘zini-o‘zi sug‘urtalash zarar ehtimoli kichik bo‘lgandagina
magsadga muvofiq. Birog zaxira jamg‘armasi foyda
keltirmaydigan oiik kapital ekanligidan, tadbirkorlar bunday
jamg‘armani gisqartirishga harakat giladilar.

Ikkinchi holatda, ya’ni rejalashtirilmagan tavakkalchilikni
o‘ziga olishda tadbirkorlik finnasi tavakkalchilik natijasidagi
yo‘gotishlami foyda yoki aktivlardan qoplashiga to‘g‘ri keladi.
Agar yo‘qotishlar hajmi foydadan katta bo‘lsa, joriy likvidli
aktivlar yoki xususiy kapitalning bir gismidan voz kechishga
to‘g‘ri keladi.

Tadbirkorlik tavakkalchiligini pasaytirishning yana bir usuli
bu tavakkalchilikni tagsimlash yoki birlashtirish yoTi bilan
yo‘gotishlami gisqartirish hisoblanadi.

Tavakkalchilikni tagsimlash, odatda, korxonaning
aktivlarini tagsimlash yo‘li bilan amalga oshiriladi.

Mulk tadbirkor oilasining turli a’zolari nomiga o ‘tkaziladi
yoki shu magsad uchun yaratilgan korporatsiya va trast firmalari
nomiga o‘tkaziladi. Bunda bir magsad atrofida birlashgan
tadbirkor oilasi a’zolari yoki yaqin alogada boTgan tadbirkorlar
gumhi (shirkat, korporatsiya, kontsem va boshga) tavakkalchilik
qilish oqibatida ko‘rilishi mumkin boigan foyda va zararlarni
0 ‘zaro tagsimlaydilar.

Tavakkalchilikni tagsimlash orqgali kamaytirish usullaridan
biri diversifikatsiyalashdir. Uning mohiyati bir-biri bilan bogiiq
turli faoliyat ko‘rinishlari o‘rtasida kapital qo‘yilmalarni va tovar-
moddiy resurslami tagsimlashdan iborat. Agar tavakkalchilik



ogibatida bir faoliyat turidan zarar ko‘rilsa, boshqgasidan ko‘rilgan
foyda hisobidan uni goplash mumkin.

Diversifikatsiyalash ishlab chigarish, tijorat va investitsion
faoliyat sobalarida tavakkalchilikni  kamaytirish  imkonini
yaratadi. Tavakkalchilikni diversifikatsiyalash quyidagi yo‘llar
bilan amalga oshirilishi mumkin:

- kapital sarflami bir nechta faoliyat turlariga bo‘lib
sarflash;

- har xil turdagi yuqori daromad Kkeltiradigan gimmatli
gog‘oz-larga investitsiya qilish;

- moddiy-texnik ta’minoti bo‘yicha tashgi sheriklar sonini
ko ‘paytirish;

- turli segmentlami gamrab olgan bozor va iste’molchilar
talabiga mos tovarlar ishlab chigarish;

- bozor konyunkturasi va iste’molchilar segmentiga mos
keluvchi turli baho siyosatini yuritish;

- yuk tashuvchi turli transport korxonalari xizmatidan foyda-
lanish;

- tovar-moddiy zaxiralami bir nechta joyda bo" lib saglash va
hokazo.

Tavakkalchilikni  birlashtirish ikki yoki undan ortiq
korxonalaming qo‘shilishi natijasida sodir bo‘ladi va buning
natijasida yangi tashkil topgan korxona dastlabkilariga garaganda
ko‘p aktivga ega bo‘ladi. Tavakkalchilik xatarlarmi pasaytirisb
yo‘lida tadbirkorlaniing o‘z kapitallarini birlashtirishi, ular
o'rtasida olingan foydani va zararlami boTish imkonini yaratadi.
Ushbu holat korxonani tavakkalchilikdan butunlay holi gilmaydi,
lekin uning xatar darajasini bir muncha pasaytirishga yordam
beradi.

Xejirlash - moliyaviy yoki tijorat faoliyatida baholar-
ning(valuta  kursining) tebranib  turishidan yo‘qgotishlami
kamaytirish uchun tavakkalchilikni fyuchers shartnomalari
yordamida sug‘urtalash shakli hisoblanadi.

Baho (kurs) o‘zgarishi tavakkaichiligini sug‘urtalashga xizmat
giluvchi shartnoma «xej» deb ataladi. Xejerlashni amalga
oshiruvchi subyekt «xejer» deb ataladi. Xcjcrlashning ikki turi
mavjud:
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1. 0 ‘sishdan xejeriash;

2. Pasayishdan xejeriash.

0 ‘sishdan xejeriash kelgusida korxona iste’mol giladigan
moddiy resurslar narxlarini (yoki valuta kurslarini) oshishi
ehtiinolidan sug‘urtalanishi zarur holatlarda go'llaniladi. Masalan,
resurs bahosi (yoki valuta kursi, gimmatli qog‘oz narxi) uch
oydan keyin o‘sadi deb taxmin gilinmoqda va u korxonaga 3
oydan keyin kerak bo‘ladi. Baholarning (kursning) oshishidan
ko‘riladigan  yo‘qotishlami  kompensatsiya qilish  uchun,
resurslami bugungi kundagi baholarda sotib olish shartnomasini
go'lga kiritish lozim bo‘ladi. Agar 3 oydan keyin resursning
bahosi oshib ketgan tagdirda ham, fyuchers shartnomasini sotgan
subyekt resursni shartnoma sotilgan sanadagi (3 oy oldingi)
baholarda yetkazib berish majburiyatini zimmasiga oladi. Shu
yo‘l bilan oshishdan xejerlashni amalga oshiruvehi xejer o‘zini
kelgusida baholami oshishidan ko‘rilishi mumkin bo‘lgan
zarardan sug‘urtalaydi.

Pasayishdan xejeriash kelgusida tovarning bahosi pasayishi
tavakkalchiligidan qochib, uning oldi-sotdi shartnomasini
fyuchers bozondagi hozirgi baho darajasida sotish bilan bog°‘lig
birja operatsiyasini anglatadi. Pasayishdan xejerlashni amalga
oshiruvehi xejer kelajakda sotadigan tovar shartnomasini birjada
shoshilinch sotib, o°‘zini kelajakda ko‘rishi mumkin bo'lgan
zarardan sug‘urtalaydi.

Xejer shoshilinch shartnomalami sotish yoki sotib olish
yordamida bozcriardagi baholarning noanigligidan  kelib
chigadigan tavakkalchilikni kamaytirishga harakat giladi.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Tavakkalchilik deganda nimani tushunasiz?

2. Tavakkalchilikni o‘lchash mumkinmi va u ganday usullar
yordamida o ‘Ichanadi?

3. Tavakkalchilikni boshqarish tizimiga nimalar kiradi?

4. Tavakkalchilik darajalari ganday aniglanadi?

5. Tavakkalchilikni pasaytirish yo‘llari nimalardan iborat?
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6. Tavakkalchilikni o‘ziga olish, tagsimlash va boshgalarga
o‘tkazish xususiyatlari nimada?

7. Tavakkalchilikni  sug'urtalash afzalliklari nimalarda
ko‘rinadi?

8. Xejirlash deganda nimani tushunasiz? Uning ganday turlari
mavjud va ularriirig mazmun-mohiyatini tushuntirib bering.

Tayanch iboralar: ishbilarmonlik  qobiliyati, bozor
konyunkturasi, iste’molchilar segmenti, tadbirkorlik faoliyati,
tadbirkorlik ~ subyekti,  tavakkalchilik, tavakkalchiiiklarini
boshgarish, tavakkalchilikni tagsimlash, tavakkalchilikni
baholash, diversifikatsiya, xejerlash.
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IV BOB. MARKETING TIZIMIDA QURILISH
MAHSULOT!

4.1. Qurilish mahsulotining tovar sifatidagi o‘ziga xos
xususiyatilari

Qurilish mahsuloti tovar sifatida, insonning ko‘chmas mulk
obyektlaridan shaxsiy foydalanishi yoki jamoat foydalar.ishi
uchun oldi-sotdi ehtiyojlarini gondira oluvchi barcha narsalami
bildiradi. Bu qurib bitirilgan binolar va inshootlar, qurilish
konstruktsiyalari va mollari, pudratchining qurilish xizmatlari,
loyihalashtirish-qgidiruv ~ va ilmiy-tadgiqot faoliyati boiishi
mumkin. Har ganday holatda ham, turar joy binosini yoki har
ganday qurilish molini sotib ola turib, xaridor sotib olayotgan
mahsulotidan aniq foyda ko ‘rishi lozim.

Qurilish  mahsulotining  tovar sifatidagi o°‘ziga xos
xususiyatlariga quyidagilarni kiritish mumkin:

1) vyaratilish davridagi kabi, butun foydalanish davridagi
barqgarorlik (statsionarlik);

2) qurilish mahsulotining davomli hayotiy davri (turar joyni
yangisi sotib olgandan ko‘ra gayta ta’mirlash osonroq);

3) qurilish mahsuloti bahosining yuqorililigi, bu Potensial
(mavjud boTishi mumkin bo‘lgan) xaridorlarning doirasini
chegaralashga olib keladi;

4) iste’molchilar talablarining konservativ(eskilikka moyil)ligi
va modaga bo‘ysunmasligi;

5) qurilish obyektlarini yaratishda va sotishda ommaviy emas,
balki darajalangan yondashuvning ustunligi;

6) tagsimlash kanallari ixtisoslashtirishning yuqori darajasi
bilan belgilanishi;

7) vyaratilgan qurilish mahsuloti ikkilamchi bozor sababli
keskin raqobatga uchrashi;

8) mahsulotni tayyorlash muddatining uzogliligi sababli
moliyalashtirishning aniq tartibi zarur;

9) mahsulotning har bitta birligini yaratish ishtirokchilaming
eng ko‘p migdorini va yangi sheriklami jalb gilishni talab etadi.



Shuni ta’kidlash lozimki, qurilish mahsulolining yuqorida
sanab o‘tilgan xususiyatlaridan hech biri bozorda muvaffagiyatli
harakat gilish uchun afzallik yaratib bera olmaydi, ular fagatgina
qurilish firmalari muammolarini murakkablashishiga olib keladi.
Shuni  ta’kidlash lozimki, qurilish  mahsulotlarini ishlab
chigarishning alohida turiari uchun marketing strategiyalarini
aniglab olishda, ishlab cliigaruvchida o‘z mahsulotini mavjud
xususiyatlariga ko ‘ra sinflarga bo‘lib chiqgish zaruriyati tug'iladi.

Qurilish  mollarini quyidagi guruhlarga boMib chigish
mumkin:

1) qurilish  mollari - qurilishda foydalaniladigan barcha
mahsulotlar (xom ashyo - qum, shag‘al, tuproq; mahsulot va
yarim tay