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K IK ISH

2017-2021 yillarda O ’zbekiston Respublikasini rivojlantirishning 
bcslita ustuvor y o ’nalishlari bo’yicha H arakatlar strategiyasida 
“ ...yuqori tcxnologiyalarga asoslangan qayta ishlash tarm oqlarini, eng 
avvalo, mahalliy xom ashyo resurslarini cliuqur qayta ishlash asosida 
yuqori q o ’shim cha qiym atga ega tayyor m ahsulot ishlab chiqarishni 
jadal rivojlantirishga qaratilgan sifat jihatidan  yangi bosqicliga 
o 'tkazish  orqali sanoatni yanada m odernizatsiya va d iversifikatsiya 
qilish, slumingdek mahalliy m ahsulotlarning, birinchi navbatda, tashqi 
bozorlarda raqobalbardoshligini va tarm oqlam ing eksport sa lohiyatini 
oshirish...” 1 ustuvor vazifa sifatida belgilangan.

Qolavcrsa, O ’zbekiston Respublikasi V azirlar M ahkam asining 
2020 yil 10 martdagi “ 2020-2021-yillarda ichki va tashqi bozorlarda 
xaridorgir m ahsulotlarni ishlab chiqarishni m ahalliylashtirish dasturi 
to"g 'risida”gi Q arorida “ mahalliy sanoatni yanada rivojlantirish, ishlab 
chiqarishda qo ’shim cha qiym at zanjirini yaratish, ichki tarm oq va 
tarm oqlararo kooperatsiyani kengaytirish, ishlab chiqarilayotgan 
m ahsulotlar raqobatbardoshligini oshirish va turlarini k o ’paytirish, 
shuningdek, ichki va tashqi bozorlarda xaridorgir sanoat m ahsulotlarini 
ishlab chiqarish hajmlarini o sh ir ish ...” kabi vazifalar belgilab 
berilgan.

Ushbu vazifalarni izchil am alga oshirishda “G lobal m arketing” 
fanida o ’rganiladigan m avzular va nazariy-am aliy m asalalar m uhim  
aham iyat kasb etadi. “Global m arketing” fani globallashuv va erkin 
bozor iqtisodiyoti sharoitida m ahalliy korxonalarn ing xorijiy 
bozorlarda faoliyat yuritishini ta ’m inlash, xorijiy bozorlarni o ’rganish, 
xalqaro m iqyosda m arketing tadqiqotlarini tashkil etish, m arketing  
qarorlarini qabul qilish, milliy kom paniya va korxonalarn ing tashqi 
iqtisodiy faoliyatini samarali olib borishlari uchun ularn ing xalqaro  
bozorga y o ’naltirilgan m arketing

I VA SERV1S INSTITUTI "" f
Kil Kfc’-$947. jjQ’Aekislon Respublikasini ft
p  VftMrtW'OriAjtisunil Utbpulilikii [qgiHlii! | H

1 0 ‘zbckislon Respublikasi Prczidcnti Sli.M.Mir/iyqycvning 201 
yanada nvojlantirish bo’yidia llarakatlar stralcgiyasi to'g'nsid; > 
toplami, 2017y.
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anialga oshirish, xalqaro bozorda tovar, narx, sotish va 
konirnunikatsiya bo'yicha slrategik qarorlar qabul qilish yo 'lla rin ing  

nazariy va amaliy tomonlarini o'rgatadi.
“Global marketing” fani malialliy korxonalam ing tashqi iqtisodiy 

faolivatida marketingning nazariy va amaliy tomonlarini o 'rgan ish  
bilan birga, xalqaro bozorga chiqish amaliyotida vujudga keladigan 
niuammolami tahlil qilishda va ulam ing yechim ini topishda, 
shuningdek, sababiy bog'liqlikda xulosalar yasaslula niuhini aham iyat 
kasb etadi. Xorijiy mijozlarni ja lb  qilish va ehtiyojlarini yuqori 
darajada qondirisbga erishish, tovar va xizmatlami sam arali siljitishda 
“Global marketing” fanida o'rganiladigan mavzularda ko 'rilad igan  
nazariy va amaliy masalalar muhim hisoblanadi.

Yuqoridagilami hisobga olgan holda 5230400-M arketing 
(tarmoqlar va solialar bo'yicha) ta 'lim  yo'nalishining o 'quv  rejasiga 
niuvofiq tanlov fanlar blokidagi "Global marketing” fanidan o 'quv  
qo'llanma tayyorlandi. O 'quv qo'llanm a tasdiqlangan fan dasturidagi 
niavzular doirasida yozildi. Mazkur o 'quv qo'llanm a asosan o 'zbek  
guruhlarida talisil olayotgan talabalarga mo'ljallangan. Shuningdck, 
o'quv qo'llanmadan bosliqa ta'lim  yo'nalishi talabalari, m agistrlar. 
tayanch doktorantlar. solia mutaxassislari fovdalanishlari m unikin.
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1-BOB: GLOBALLASHUV: TA ’RIFI, TAVSIFNOMASI, 
ZAMONAVIY TENDENSIYALARI

1.1. “Global marketing” fanining tutgan o ’rni va vazifalari

Tashqi iqtisodiy faoliyatda m arketing tam oyillari va usullaridan 
foydalanish tobora dolzarb aham iyat kasb etib borm oqda. C het el 
m am lakatlarida m arketing sohasidagi tashqi iqtisodiy faoliyat xalqaro 
m arketing nom ini olgan.

Lining yuzaga kelishiga o ’tgan asrning 60-yillarida xalqaro 
m chnat taqsim oti, ishlab chiqarisli sharoitlarining jadallashuvi va turli 
m am lakatlarda tovar iste’mol qilishning chuqurlasluiv jarayon i asosiy 
sabab bo 'ldi. X alqaro m arketing sohasida Evropa m arketing jam iyati 
(ESO M A R), X alqaro m arketing federasiyasi (IFM ), shuningdek, 
ko’pchilikka m a’lum bo’lgan A m erika m arketing assosiasiyasi 
(Am erican M arketing Association -  А М Л ) kabi xalqaro tashkilo tlar 
faoliyat ko'rsatm oqda.

Xalqaro m arketing ko’pincha m am lakatlar chegarasidan 
tashqaridagi tovar va xizm atlar m arketingi yoki m ahsulot va 
xizm atlarni ikki yoki undan ortiq m anilakatda ishlab chiqaruvchi va 
taqsim lovchi xalqaro kom paniya tom onidan am alga oshiriluvchi 
m arketing sifatida ta ’riflanadi. X alqaro m arketing konsepsiyasin ing  
m azm uni va uning rivojlanish y o ’nalishlari tovar va x izm atlar jah o n  
bozori bilan aloqasi xarakteri va kengligiga b og’liq bo ’ladi. Bu 
aloqalarni quyidagilar yordam ida tavsiflash mumkin:

1. K orxona m ahsulot eksportchisi ham, im portchisi ham  
bo 'lm aydi va xalqaro m ehnat taqsim otining boshqa hech qanday 
shakliarida ishtirok etmaydi.

2. Korxona vaqti-vaqti bilan tayyor m ahsulotlarni eksport q iladi 
ham da chet eldan tovar va xizm atlarni im port qiladi.

3. Korxona xalqaro m ehnat taqsim otida im port m aleriallar yoki 
tarkibiy qism lar, nou-xauni iste’mol qilish orqali ishtirok etadi yoki 
aksincha, u yetkazib beruvchi m aterial va yarim  tayor m ahsulotlar 
yakuniy m ahsulot tarkibida eksport qilinadi.

4. Korxona shartnom aviy ishlab chiqarish yoki q o ’shm a korxona 
shaklida xalqaro sanoat va ilm iy-texnik ham korliklarda ishtirok etadi.

X orijiy bozorga chiqish yoki chiqm aslik  uchun o ’z  m otivlarini 
aniqlash korxona uchun muhim aham iyat kasb etib, jid d iy  m arketing
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ishlarini boshlashga turtki vazifasini bajarishi m um kin. Bundan 
tashqari, motivlar ro’yxatini ishlab chiqish va taqsim lash korxonaning 
xalqaro mehnat taqsimotida ishtirok etish shakllari va m uayyan 
maqsadlarini aniqlashga imkon beradi. Shu tariqa, m illiy  
kompaniyalarni xalqaro biznesni amalga oshirish, xalqaro m arketing  
faoliyatiga kirishishga chorlovchi uchta asosiy jihatn i ajratib k o ’rsatish 
mumkin:

-  mavjud ishlab chiqarish quvvatlaridan to’laroq foydalanishga 
intilish;

-  eksport hisobiga ishlab chiqarish apparatini m odernizatsiyalash 
uchun o’z moliyaviy ahvolini yaxshilash;

-  mamlakat ichkarisida eksortchi sifatida m ashhur b o ’lishga 
intilish;

-  mamlakatda raqobatchilik ustunligiga ega bo’lishni ta ’m inlash;
-  chet el valyutasini olish imkoniyati;
-  xorijiy bozorlarda aylanmalarning rentabelligi yuqori b o ’lishini 

ta’minlash;
-  chet eldan qimmatli nou-xaulami olish.

Xorijiy bozorga chiqish yoki chiqm aslik uchun o ’z m otivlarini 
aniqlash korxona uchun muhim ahamiyat kasb etib, jidd iy  m arketing 
ishlarini boshlashga turtki vazifasini bajarishi m um kin. Bundan 
tashqari, motivlar ro’yxatini ishlab chiqish va taqsim lash korxonaning 
xalqaro mehnat taqsimotida ishtirok etish shakllari va m uayyan 
maqsadlarini aniqlashga imkon beradi. Shu tariqa, m illiy 
kompaniyalarni xalqaro biznesni am alga oshirish, xalqaro 
marketing faoliyatiga kirishishga chorlovchi uchta asosiy jih a tn i ajratib 
ko’rsatish mumkin:

-  sotuvni kengaytirish;
-  resurslarni sotib olish;
_  ta’minot manbalarini diversifikasiyalash;

Xalqaro sotuv milliy kom paniyalarning xalqaro m arketing  
faoliyatida ishtirok etishining asosiy motivi hisoblanadi. Biroq xalqaro 
marketing faoliyati faqatgina kom paniyalarning m illiy sotuv 
bozorlarini kengaytirishga qaratilgan hatti harakatlaridan iborat em as. 
Jahon iqtisodyoti uchun ishlab chiqarishni baynalm inallashtirish va 
buning natijasida marketingni bayonalm inallashtirish ham  
xarakterlidir. Baynalminallashtirish bosqichlarini quyidagi k o ’rin ishda 
aks ettirish mumkin:
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1-bosqich. M ahalliy rivojlanish bosqichi -  m ahalliy  ishlab 
chiqarish bilan tavsiflanadi.

2-bosqich. B aynalm inallashtirishning boshlang 'ich  bosqichi chet 
ellik diler va agentlar bilan ham korlikni boshlashdan avval chet el 
m am lakatalari bilan aloqalarning m avjudligi bilan ajralib  turadi.

3-bosqich. Ushbu bosqich chet elda ishlab chiqarish korxonalari 
tuzishdan avval chet ellik kontragentlar bilan turli xil shartnom alam ing  
m avjudligi bilan tavsiflanadi.

4-bosqich. O ’sish bosqichi chet elda 6 tadan ortiq boMmagan 
m am lakatlarda joylashgan ishlab chiqarish korxonalarining m avjud 
bo ’lishini nazarja tutadi.

5-bosqich. B aynalm inallashtirishning ko ’p millatli bosqichi 6 dan 
ortiq m am lakatlarda ishlab chiqarish korxonalarini tashkil qilishni 
ko ’zda tutadi (m azkur bosqich transm illiy korporatsiyalar uchun 
xosdir).

Xar bir faoliyat yurituvchi xo ’ja lik  sub ’yekt o ’zin ing  o ld iga 
q o ’ygan m aqsadga erishish uchun bozorga chiqishi, unda o ’z  o 'm ig a  
ega bo’lishi, m ijozlarning qo ’llashini shakillantirishi, tovar yoki 
xizm atlarni bozor talabiga m oslashtirgan holda foyda olish 
im koniyatiga ega b o ’lishi m um kin. M arketing sohasidagi adabiytlarda 
agarda korxonalarda ichki bozordagi o ’m i hali z a if  va tashqi bozorga 
chiqish tajribasi yetarli bo ’lmagan xolda unda m am lakatdan tashqariga 
chiqish imkoniyati chegaralanadi.

X orijiy olim  Solbergning fikricha", agar sizning korxonangiz 
o ’zining tarm og’ida yirik xalqaro kom paniyalar ichida m ittig ina bo 'Isa . 
unda xorijiy xam korlarni qiziqishini ja lb  qilgan xo lda o 'z  
kapitalingizni oshirish ingiz m um kin. Bunday xolat k ichik  va  o 'r ta  
korxonalar uchun asosiy yo ’nalishni tashkil etgan xolda, o ’zin ing  
m ahsulot v a  xizm atlarini butun jahon  bozorlarida vakolatxonalariga 
ega bo ’lgan yirik  kom paniyalarga ega bo ’ladi. Bunday im koniyat 1.1- 
jadvalda keltirilgan.

2 Solberg T. Marketing rcsourch. (1997 ,11  bet)
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Xalqaro bozorda talab va taklifning o ’zgarib turishi birinchi 
navbatda kichik va o’rta korxonalar faoliyatiga aks ta ’sirini o ’tkazadi, 
ular bunday xolatda moliyaviy yetishmovchilikni ko’proq xis etadilar" 
Shu sababdan raqobat muhilida g’olib chiqish strategiyasini q o ’llash 
ehtiyojida boshqa kompaniyalar bilan ittifoq tuzishga, kerak bo ’lsa, 
ular tarkibiga kirishga tayyor bo’lishlari lozim.

Globallashuv jarayonidagi o ’ziga xos xususiyatlar, iqtisodiy 
qonunlaming bajarilishi, tarmoq va korxonalar o ’rtasidagi 
munosabatlarning tubdan o ’zgarishiga olib keladi. Ushbu 
qonuniyatlami o ’rganish va ularni am aliyotda qo ’IIashi “Global 
marketing” asosiy maqsadi hisoblanadi. 1.1-rasmda globallashuv 
jarayonini marketing faoliyatiga ta’siri ko’rsatilgan.

Unda talab tendensiyalari, raqobat chilar strategiyasi, texnologik 
ishlanm alar va boshqa konseptual om illarga aloxida e ’tibor qaratilgan. 
M arketing muamolari bilan fakatgina m utaxassislar em as, balki 
korxona tarkibiga kiruvchi barcha bo ’linma va xodim lar xech 
bo 'lm aganda tushuncha bor tariqasida faoliyat yuritilishi kerak. 
Xalqaro bozorga chiqish zarurati bu xayotiy extiyoj bo ’lib, barcha 
xodimlardan siyosiy, geodemografik, tashkiliy va boshqa 
o ’zgarislilarga e 'tib o r qaratishlari kerak bo ’lsa o ’z  faoliyatlarini shunga 
m oslashfinslilarin i talab qiladi.



1.1-rasm. Globallashuv jarayonlarini marketing faoliyatiga ta’siri

Globallashuv - bu butun dunyo bo ’ylab iqtisodiy, siyosiy va  
m adaniy integratsiya va birlashish jarayonidir. B uning asosiy natijasi - 
bu global m ehnat taqsim oti, butun dunyo bo ’ylab kapital, inson va 
ishlab chiqarish resurslarining m igratsiyasi (qoida tariqasida. 
konsentratsiyasi), qonunchilikni, iqtisodiy va texnologik  jarayon lam i 
standartlashtirish, shuningdek, konvergentsiya va birlashuvdir. Bu 
tizim li, ya ’ni jam iyatn ing  barcha sohalarini qam rab oladigan o b 'ek tiv  
jarayon. G loballashuv natijasida dunyo tobora aloqador b o 'lib , uning 
barcha sub’yektlariga qaram  bo’lib qolm oqda. D avlatlar guruhi uchun 
um um iy m uam m olar sonining ko ’payishi ham , integratsiyalashuvchi 
sub ’yektlar soni va turlarining k o ’payishi ham  m avjud.

G loballashuv tushunchasi 1990-yillarning o 'rta la rid a  ilmiy- 
nazariy  asoslarga kiritildi va aniq, to ’g ’ri ta 'r ifg a  ega em asligi va

9



munozarali bo’lishiga qaramay, tezda keng tarqala  boshladi. 
Globallashuv - bu juda keng tushuncha bo’lib, u nafaqat iqtisodiy, 
balki iqtisodiy bo’lmagan sohalarni ham o’z  ichiga oladi - m am lakatlar 
o’rtasidagi madaniy va ilmiy - texnikaviy ham korlik, xalqaro turizm , 
jahon axborot tarmog’i, internet va boshqalar kiradi.

Iqtisodiyotning globallashuv sharoitida iqtisodiy ja rayonlarn ing  
ham sifatiy, ham miqdoriy o’zgarishlar bo ’lishini kuzatish m um kin. 
Ushbu o’zgarishlar zaminida quyidagi omillar yotadi:

-  xalqaro hamjamiyatga kiruvchi m am lakatlam ing m ustaqilligi;
-  xalqaro va milliy qonunchilik;
-  talabni taklifdan yuqori bo’lishi;
-  milliy valyuta tizimi mavjudligi;
-  tovar ishlab chiqaruvchilari o’rtasidagi raqobatning m avjudligi;
-  rivojlangan bozor infrastrukturasining faoliyat ko’rsatishi;
-  aholining xayotiy darajasining oshishi, iste’mol tovarlariga 

ehtiyojning yuksalishi;
-  korxonalaming daromad olish yo 'lida tashqi bozor segm entlarini 

egallashga harakat qilishi;
-  turli mamlakat axolisining bozor xulq-atvorining o ’zgarishi;
-  ishlab chiqarish, xizmat ko’rsatish kooperatsiyasining rivojlanishi 

va boshqalar.
Zamonaviy bozor iqtisodiyotida global marketingning prinsiplarini 

ro’yobga chiqarishning ikki turini ko’rish mumkin:
1. Xorijiy bozorlarni ketma-ket o ’zlashtirish, ya’ni kaskad usuli 

bilan xalqaro faoliyatini yuritadigan kompaniyalar.
2 Korxonalar birdaniga ko’pmilliy bozorga chiqishm, y a’ni global 

xalqaro marketing turi.
Yana i xorijiy bozomi egallash - bu doimiy ravishda ichki bozorda 

fo y d a la n ilg a n  qarorlami tashqi, yangi bozor sharoitiga
moslashtirishdan iborat.

1.2. Integratsiya jarayonlari tarixi

G lo b a lla sh u v n in g  kelib chiqishi XII-X1II asriarda, G ’arbiy 
, bozor (kapitalistik) m unosabatlarining rivojlanishi bilan b ir 

bvrop y evropa savdosining tez o ’sishi va "Y evropa jah o n  
vaqtda, ^  shakllanishi bilan bog’liq. X IV-X V asriarda biroz 
iqtisodi) 0  • j arayon XVI-XVII asriarda davom  etdi. Bu
pasayishdan keym .



asrlar m obaynida Y evropada barqaror iqtisodiy o ’sish jarayon lari va 
geografik kashfiyotlarda m uvaffaqiyat qozondi. N atijada portugal va 
ispan savdogarlari butun dunyoga tarqalib , A m erikani m ustam laka qila 
boshladilar.

XVII asrda O siyoning k o ’plab m am lakatlari bilan savdo qilgan 
G ollandiyaning Sharqiy H indiston kom paniyasi birinchi k o ’p m illatli 
kom paniyaga aylandi. 19 -asrda jad a l sanoatlashtirish evropalik  
kuchlar, ulam ing m ustam lakalari va A Q Sh o ’rtasidagi savdo va 
sarm oyaning k o ’payishiga o lib  keldi. Bu davrda rivojlanayotgan 
m am lakatlar bilan adolatsiz savdo im perialistik ekspluatatsiya bilan 
ajralib turardi.

Xalqaro m arketingning asosiy tam oyili ishlab chiqarishn ing  
yakuniy natijalarini chet ellik iste’m olchilam ing haqiqiy ta lab  va 
istaklariga yo ’naltirishdir. Bu tam oyildan b ir qato r ta lab lar kelib 
chiqadi:

-  xalqaro bozorni bilish, m azkur tovar (x izm at)ga talab  d inam ikasi 
va holatini har tom onlam a o ’rganish, ilm iy-texnik, ishlab chiqarish va 
x o ’ja lik  qarorlarini ishlabchiqish va qabul qilish jarayon ida  olingan 
m a’lum otlardan foydalanish;

-  korxona faoliyati sam aradorligini oshirish uchun ishlab 
chiqarishni bozor talablariga m aksim al darajada m oslashtirish , 
iste’m olchilar kutayotgan tovarlam i, y a ’ni sotilayotgan narsani ishlab 
chiqarish;

-  bozor va iste’m olchilar ta labiga uni korxona uchun zaru r 
y o ’nalishda shakllantirish m aqsadida barcha m um kin b o 'lg an  vosita lar 
bilan ta ’sir ko ’rsatish;

-  korxonada m arketing tadqiqotlari natijasida yuzaga kelgan texnik  
va x o ’ja lik  m uam m olarini, birinchi navbatda m ahsulot va x izm atlar 
sifatini oshirish va takom illashtirishga oid m uam m olarni hal q ilishda 
ijodiy yondashuvni rivojlantirishva rag ’batlantirish;

-  tovarni yakuniy iste’m olchini qondiradigan darajada kerakli 
jo y g a  kerakli m iqdorda kerakli vaqtda yetkazib  berishni ta ’m inlash;

-  ilm iy loyihalar, ishlab chiqarish, sotish, x izm at k o ’rsatish -  
barcha jarayon larn i m aqsadli boshqarishni ta ’m inlash;

-  yangi, ayniqsa, o ’z  sohasida ilk bor ishlab chiqarilgan 
m ahsulotlar bilan bozorga chiqishda kechikm aslik;

-  xalqaro bozorni iste’m olchilam ing nisbatan b ir xil guruhlariga 
taqsim lash (bozorni segm entlash) ham da asosiy e 'tib o rn i korxonaning
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P°tensial imkoniyatlari yuqori bo'Igan va bozor segm entin ing  o ’ziga 
^osliklarini hisobga olgan holda m ahsulot ishlab chiqarish 
'•nkoniyatiga ega bo’Igan segmentlarga qaratish;

-  bozorni eng yuqori sifatli va ishonchli tovarlar bilan egallab  olish- 
~ raqobatchilik kurashida ishlab chiqarilayotgan m ahsulotn ing sifati 

Va texnik darajasini oshirish, xaridorga m ahsulotga q o ’shim cha 
ko’rsatiluvchi sifatli va katta hajmdagi xizm at turlarini ta k lif  qilish 
hisobiga ustunlikka ega bo’lish;

~ savdo vositachilariga texnik muammolarni hal qilish va  ulam ing 
x°dimlarini o’qitish yo’li bilan yordam ko’rsatish;

~ marketing strategiyasini istiqbolga y o ’naltirish, xalqaro  bozorni 
egallab olish, savdo hajmini, ayniqsa, istiqbolli bozor sek torlarida 
kengaytirish bo’yicha aniq vazifalar qo’yish;

~  boshqaruvni iloji boricha tovar tamoyillari asosida tashkil etish 
imkoniyatlarida foydalanish, bu xodimlarning ishlab chiqarishni 
boshqarish va muayyan mahsulot turlarini sotish bo ’y icha  yuqori 
roalaka va tajribaga ega bo’lishariga xizm at qiladi ham da 
rahbariyatning alohida tovar bozorlarida javobgarligini oshiradi.

XX asming birinchi o ’n yilliklarida globallashuv jarayon lari 
davom etdi, buni hatto Birinchi jahon urushi ham oldini ololm adi. 
U mu man olganda, 1815 yildan 1914 y ilgacha Y evropa 
mamlakatlarining umumiy eksporti hajmi qariyb 40 barobar oshdi. 
Ammo xalqaro savdoning o ’sishi 1920 -yillarda, G ’arbiy  Y evropa 
mamlakatlarining tashqi savdosini biroz liberallashtirishda ham  davom  
etdi. Xalqaro savdoning keskin qulashi va globallashuvning q isqarishi 
1930-yiIlarda, Buyuk Depressiya boshlanganidan va 1930-1931- 

yillarda G 'arbningyetakchi davlatlari kiritilgandan keyin sod ir b o ’ldi.
Ikkinchi jahon urushidan keyin globallashuv tez su r’a tlar bilan 

tiklandi. Dengiz, temir yo’l va havo qatnovining tezlash ish iga va 
xalqaro telefon aloqasining mavjud bo’lishiga o lib  kelgan 
texnologiyaning yaxshilanishi bunga turtki bo’ldi.

Siyosatda globallashuv milliy davlatlarning zaiflashuvi bilan 
bog’liq bo’lib, ulaming suverenitetini o ’zgartirish va kam aytirishga 
yordam beradi. Bir tomondan, bu zam onaviy dav latlar B irlashgan 
Millatlar Tashkiloti, Jalion Savdo Tashkiloti, Evropa Ittifoqi, N A T O , 
XVF va Jahon banki kabi nufuzli xalqaro tashkilotlarga tobora k o ’proq 
vakolatlarni berayotgani bilan bog’liq. B oshqa tom ondan, 
korxonalam ing (ayniqsa yirik transm illiy korporatsiyalar) siyosiy
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ta ’siri davlatning iqtisodiyotga aralashuvini kam aytirish  va  so liq lam i 
kam aytirish h isobiga ortadi. O dam larning oson k o 'ch ish i va 
kapitalning chet elga erkin harakatlanishi tufayli dav ia tlam in g  o z  
fuqarolariga nisbatan kuchi kam ayadi.

1.3. “Globallashuv” tushunchasi, iqtisodiyot globallashuvining 
asosiy tavsifnomalari

Global so ’zi fransuzcha g lobal-um um iy, lo tincha g lobus-shar 
iboralaridan olingan bo ’lib, yer yuziga oid, butun y er sharin i qam rab 
oluvchi m a’nosini anglatadi.

Globallashuv- jaxondagi m am lakatlam ing  ijtim oiy iq tisod iy , 
siyosiy va m adaniy soxada o ’zaro  yangilashuvi b irlashuvi; voqea- 
hodisalarning bir m am lakat doirasidan chiqib, um um insoniy  m iqyosgi 
ega bo’lishi, butun yer sharini qam rab olishini anglatadi.

In tc rn a lla sh u v -x a lq a ro  bozoriga uzviy rav ishga k irish ,undag i 
qadriyat, m adaniyat va boshqa xususiyatlarin i qabul q ilish , kerak  
bo ’lsa m a’lum odatiy, m illiy qadriyatlarn i um um iy sha ro itga  
m oslashtirish jarayoni.

Internallashuv jarayon in i am alga osh irish  uchun k im dir yoki 
nim adir firm aning ichida yangi b o ’Igan ja ray o n n i boshlash  va 
uniam alga oshirish kerak. (1 .2-jadvalga qarang).

1.2-jadval
Eksportni tashkil etish mexanizmlari______________

Ichki mcxanizmlar Tashqi m cxanizm lar
O ’zgaruvchanlikka m oslashgan 
m enejm ent

K onkret ichki xodisa

Intem allashuvning ichiga 
qaratilgan im portlash

B ozordagi talab  
R aqobatchi firm ala r

K asbiy uyushm alar

T ashqi ek spertlar

D avlat yoki konkret x o ’ja lik  su b ’ekti tom onidan  xalqaro  bozo rga  
chiqishning asosiy  usuli bu eksport q ilish , y a ’ni, o ’z in ing  m ahsu lo ti, 
x izm at yoki texnologiyasin i xorijiy  bozorga so tishdan iborat. Bunda 
quyidagi to ’siq lar m avjud ekanlig in i b ilish im iz  kerak:

-  m oliyalashtirish im koniyati chegaralangan lig i;
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-  bilimning yetarli emasligi;
-  xorijiy bozor bilan yetarli aloqa bo’Imasligi;
-  eksport boshlashga yetarli qat’iyat bo’Imasligi.
-  xorijiy bozorni kengaytirishga yetarli kap italn ing  m avjud 

eniasligi,
-  xorijiy bozorni qamrab olishga yetarli ishlab chiqarish 

4uvvati bo’Imasligi.
-  xorijiy taqsimot shaxobchalari aniqlanm aganligi.
-  menejment va marketingning faqat ichki bozorga 

y ° ’naltirilganligi.
-  eksport ishlab chiqarish, tarqatish va m oliyalashtirish  

harajatlarining yuqoriligi.
Eksport faoliyatini tashkil etishdagi barcha to ’siq lam i quyidagi 

uchta guruhga taqsimlasa bo’ladi: umumiy bozor riski, tijo ra t riski va 
siyosiy risklar.

Jahon iqtisodiyotining rivojlanishining quyidagi bosqichlari 
ajratiladi.

Birinchi bosqich (XIV - XIX asr oxiri) jahon  iq tisodiyotining 
birinchi elementlari - jahon savdosi, jahon tovar bozorining paydo 
b°  lishi, shakllanishi va rivojlanishi bilan bog’liq.

Ikkinchi bosqich (XIX asr oxiri - XX asr bosh lari) - 
kapitalizmning monopol bosqichga o ’tish davrida. Bu bosqich ishlab 
chiqarishni monopollashtirish, chet elga kapital eksportin ing  keskin 
°shishi va dunyoning hududiy -iqtisodiy bo’linishi bilan bog’liq.

Uchinchi bosqich (Birinchi va Ikkinchi jahon  urushlari o ’rtasida) 
ilgari erishilgan ko’plab jahon iqtisodiy aloqalarini y o ’q qilish. 

Iqtisodiy rivojlanish tezlashishiga qaramay, xalqaro m oliya tizim i 
0 zining beqarorligi va beqarorligi bilan ajralib turadi, sanoat 
mamlakatlaridan uzoq muddatli kapitalning chiqib ketishi. 1917 yilda. 
Rossiya xalqaro iqtisodiy aloqalardan chiqib ketdi. Jahon 
iqtisodiyotining ikki turi paydo bo’ladi: kapitalistik va so tsialistik .

To rtinchi bosqich (Ikkinchi jahon urushi tugaganidan keyin  va 
90 -yillarning boshigacha) - xalqaro iqtisodiy m unosabatlam i qayta  
qurish. Yangi xalqaro iqtisodiy tartibni izlash bor. Bu davrda jah o n  
iqt/sodiyoti misli ko’rilmagan iqtisodiy o ’sish, m ehnat 
u n u m d o rlig in in g  oshishi, tashqi savdo siyosatini erk in lashtirish  va 
intensiv ilm iy  -texnik taraqqiyot ta ’siri ostida rivojlanm oqda.
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Beshinchi bosq ich  (90  -y illa rn in g  b o sh idan ) -  ja h o n  
iq tisodiyotin ing  hozirg i rivo jlan ish  bosq ich i. R ivo jlan ish n in g  a so siy  
om illari "real so tsializm " tiz im in in g  qu lash i, sob iq  k o lo n iy a la r  va  
M arkaziy va S harq iy  Y ev ro p an in g  so ts ia lis tik  m am lak a tla rin in g  
bozorga o ’tish i bu  dav la tlarn ing  iq tisod iyo tin i yanad a  och iq  q ild i.

Jahon iq tisod iyo tin ing  hozirg i rivo jlan ish  bosq ich i qu y id ag i 
xususiyatlar b ilan  tavsiflanad i: iq tisod iy  hay o tn in g  b ay n a lm ila lla sh u v i; 
tashqi iq tisodiy  a loqalam i erk in lash tirish ; m in taq av iy  iq tiso d iy  
integratsiya; iq tisodiy  hayo t q o idalarin i b irlash tirish , ja h o n  iq tiso d iy  
m unosabatlarin i dav la tlararo  ta rtib g a  so lish  tiz im in i y a ra tish ; k ap ita l v a  
ishlab ch iqarishn ing  transm illiy lashuv i.

N azoratva m uhokam a uchun savollar:

1. G loballashuv d eganda n im ani tu sh u n asiz?
2. G loballashuvni o ’rgan ish  za ru riy a tin in g  sab ab la ri n im ad a?
3. M arketing  paydo  b o ’lish in ing  asosiy  sab ab la ri?
4. G lobal m arketingn i fan s ifa tid a  sh a k lla n ish ig a  ta ’s ir  q ilg an  

om illar?
5. G loballashuv ja ray o n la rin i b o sh q ich la rin i ay ting .
6. Iqtisodiyot g loballashuv in ing  asosiy  tav s ifn o m ala rin i ay tin g .
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2-BOB. GLOBAL MARKETING, O ’ZIGA XOSLIGI VA  
INSTRUMENTLARI

2.1. Global markctining o’ziga xos jihatlari va instrumentlari

Hozirgi vaqtda jahon iqtisodiyotining tendensiyalaridan biri - bu 
xalqaro bozorning haddan tashqari to ’yinganligi, buning natijasida 
tashqi iqtisodiy faoliyat bilan shug’ullanuvchi kom paniyalarning chet 
elda muvaffaqiyat qozonishi tobora qiyinlashib borm oqda. S iz 
raqobatbardosh ustunlikni yo’qotmasdan bozor sharo itlariga 
moslashish uchun juda moslashuvchan va m alakali bo’lishingiz kerak. 
Bu sohadagi asosiy yordamchi - marketingni har tom onlam a bilish va 
korxonaning eksport faoliyatida qo’Ilanishi hisoblanadi.

Zamonaviy marketing asoschisi am erikalik olim  F.K otlern ing  
ta’rifi shunday: “Marketing’’ - bu maqsadli faoliyat turi. alm ashish 
orqali inson ehtiyojlarini qondirish”.

Marketing - bu shavsiy yoki ishlab chiqarish ehtiyojlarin i 
qondirishga qaratilgan va bozorda sodir bo’layotgan jarayon larn i har 
tomonlama hisobga olishga asoslangan va ishlab chiqarishni, ishlab 
chiqarishni va sotishni yoki xizmatlar ko’rsatishni boshqarish  va 
tashkil etish tizimi. kompaniyaning m aqsadlari4.

Global marketing marketing, o ’z navbatida, ham  m illiy, ham  
butun jahon iqtisodiyotining rivojlanishi asosida shakllangan m arketing 
sohasidagi barcha bilimlar tizimining tarkibiy qism laridan biridir. Uni 
amalga oshirish tashqi bozorga tovarlar, xizm atlar va axborotn i sotish 
orqali amalga oshiriladi. Global marketing tashqi bozorlarda m illiy, 
ichki marketing bilan chambarchas bog’liq bo’lgan faoliyatni o ’z 
ichiga oladi. U milliy (ichki) marketingning ba’zi xususiyatlari, shu 

jumladan qo'llaniladigan strategiyalar, tam oyillar va usu ilar bilan 
tavsiflanadi. Biroq, tashqi bozorni o ’rganayotganda, kom paniya o ’z 
faoliyatini an’anaviy marketing vositalaridan foydalangan ho lda 
cheklay olmaydi, chunki potensial ham kor m am lakatlarn ing  m illiy, 
madaniy, iqtisodiy va boshqa xususiyatlari bilan b og’liq b iznes 
yuritishning yangi shartlari va mezonlari paydo bo ’ladi.

Global marketingni amalga oshirish qiyinroq, chunki bu 
kompaniya strategiyasini tashqi bozorda joylashgan iste’m olchilarn ing

Филип Котлер. Гари Армстронг, Вероника В онг Основы маркетинга/ Под ред. А. Назаренко, 
издательство Вильямс. 2 0 17г, 7 стр.

Кондратьева М.Н Экономика и маркетинг учебное пособие. Ульяновск: УлГТУ, 2013. -  12 сгр.
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m a’lum bir guruhining o ’ziga xos talab va ehtiyojlariga 
m oslashtirishni, kom paniyaning katta hajm dagi qo ’shim cha 
ishlar(ishchi kuchi, xom ashyo, asbob-uskunalar)ni bajarishilam i 
nazarda tutadi.

G lobal m arketingni m ustaqil y o ’nalishda ajratish m um kin 
b o ’lgan m a’lum m ezonlar ham m avjud5:

- ichki m arketing bilan solishtirganda m a’lum otga bo’lgan 
ehtiyojning yuqori bo ’lishi;

- xalqaro iqtisodiy aloqalam ing rivojlanishini faollashtirish;
- tashqi bozorda raqobatning kuchayishi;
- tashqi bozorda ishlashda noan’anaviy va yuqori xavflar.
Shuni ta ’kidlash kerakki, boshqa m arketing sub ’yektlari global 

m arketingda ajralib turadi. Bu yerda asosiy sub ’yektlar6:
- transm illiy korporatsiyalar;
- global kom paniyalar;
- xizm at ko ’rsatuvchi xorijiy kom paniyalar;
- eksportchilar;
-  im portchilar.
U lar jahon  bozorida tovar va pul oqim larining harakatini 

ta ’minlaydi, kom paniyalarning m arketing faoliyatini globallashuviga 
yordam  beradi.

Global m arketing ob ’yektlari an ’anaviy m arketingda b o 'lgan i 
kabi bir xil tarkibiy elem entlar to ’plam ini ifodalaydi : tovarlar, 
xizm atlar, sotish, tajriba, g ’oyalar, iste’m olchilar, axborot va boshqalar.

Global m arketingning asosiy m aqsadi uzoq m uddatli 
sam aradorlik  bilan birgalikda m ijozlar ehtiyojini qondirishdir. 
M aqsadga erishish k o ’p om illarga bog’liq: kom paniyaning tanlangan 
m arketing strategiyasining xarakteriga, xalqaro va individual m illiy 
bozorlarni o ’rganish darajasiga, m arketing elem entlarin ing  tanlangan 
tuzilishiga, sotishni rag’batlantirishga, narx , tovarlar sifati, tarqatish 
kanallari, sotishdan keyingi xizm at k o ’rsatish tizim i va boshqa om illar.

G lobal m arketingning asosiy tam oyillarini ko’rib  chiqsak. A sosiy 
tam oyil xaridorlarning m avjud ehtiyojlarini qondiradigan v a  bozorda

5 А басв Д  В. А Алсксуинн: Международный sia p K en iijr^ ^ i^ T ^ ^ lS q fiicn to y M  k Q  £икл1П1вриата' О I  )  
магистратуры /А —  М : Издательство Юрант, 2016. —  16Утр. \ ;Д  SERVj.  ̂ 1
6 Тимофеев М. И Маркетинг Учебное пособие / М.И. Т р о ф е е в . -  3 -е и гг - М .г 1Щ rtlO P r'liltl^ lltU I'P A - 
М , 2 0 1 5 .-1 0  стр. H A Y I 3
7 Егоров Ю.Н. Основы маркетинга- Учебник. — М.: ИНФ1
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to’liq sotiladigan mahsulotni bozorga tak lif  qilishdir. Q olganlari asosiy 
maqsaddan kelib cliiqadi :

- prognozga ehtiyotkorlik bilan yondashishni talab  qiladigan, 
global marketing doirasida uzoq muddatli natijalarga intilish;

- integratsiyalashgan yondashuv - global m arketing  tashqi 
bozorga chiqishdagi barcha harakatlar to ’g ’ri ketm a-ketlikda va to ’liq 
bajarilgan taqdirdagina muvaffaqiyatli bo’lishi;

- kompaniyaning siyosiy, iqtisodiy, m adaniy v a  huquqiy 
muhitdagi o’zgarishlarga munosabati m oslashuvchanligi va tezlig i va 
boshqalar.

Global marketing tamoyillaridan chet elga ch iq ishda m aksim al 
natijalarga erishisliga imkon beradigan asosiy fim ksiyalar quyidagilar:

- Bozor tadqiqotlari. Bu jarayon potensial iste’m olchilar, 
ulaming xohish -istaklari, raqobatiiing tabiati, narxlar darajasi va 
boshqalar haqida ma’lumot to’plashni o ’z ichiga oladi.

- Istiqbollash. Foyda yo’qotilishi, talabning pasayishi yoki yangi 
raqobatchilarning paydo bo’lishi bilan bog’liq m um kin b o ’lgan 
xavflarning oldini olish uohun firma ishlab chiqarishning istiqboli, 
sotish hajmi, kelajak raqobati haqidagi m a’lum otlarni o ’z  ichiga olgan 
dasturiy prognozni ishlab chiqishi kerak.

- Firma o’z qobiliyatini baholash. Bu funksiya ilm iy-texnik  
taraqqiyot darajasini rivojlantirishga, m ahsulot turini va  sifatini 
yaxshilashga, kompaniyaning kadrlar tizimi, xom ashyo resurslari, 
ishlab chiqarish, marketing va ilmiy salohiyatini tahlil q ilishga 
yetarlicha e’tibor berishga imkon beradi.

- Firma strategiyani ishlab chiqish. Bu funksiya uzoq m uddatli 
rejani ishlab chiqish, maqsad va vazifalam i, shuningdek u larga  erishish 
yo’llarini aniqlashdir.

- Firma taktikasini ishlab chiqish. Bu q isqa  m uddatli 
maqsadlarga erishish uchun aniq vositalam i tanlash.

Demak, global marketing - bu xalqaro aloqalar rivo jlan ish in ing  
yangi bosqichi bo’lib, u mahalliy kom paniyalar tom onidan chet e lda 
yoki xorijiy kompaniyalar tomonidan ichki bozorda tov ar ishlab 
chiqarish va sotish strategiyasini ishlab chiqish b o ’y ich a  chora- 
tadbirlar majmuidir.

Нагапаъяни Н.Л. О Н. Ромаиснкола Международный маркетинг : Учебное пособие /  М.: Вузовский 
учебник: НИЦ  ИНФРА-М, 2016.-9стр
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M arketingning rivojlanish tarixi qadim  zam onlardan boshlanib, 
tadbirkorlik  va savdoning kengayishi bilan parallel ravishda shakllandi. 
O rtiqcha m ahsulot nafaqat o ’z iste’moli uchun, balki sotish uchun 
yaratilgan ishlab chiqarish m odeli o ’sha paytda m arketingning 
boshlang’ich tarix iy  shakli edi. B ozom ing rivojlanishi m arketingning 
narx, sotish va reklam a m exanizm lari kabi ba’zi elem entlarining paydo 
b o ’lish igayordam  berdi.

20-asrning boshi zam onaviy m arketingning rivojlanish tarixida 
M ichigan, G arvard va boshqa A m erikaning yetakchi universitetlarida 
o ’qitila boshlangan m axsus ilmiy fanni ro’yxatga olish bilan 
belgilanadi. K om paniyaning m arketing faoliyatining k o ’plab yangi 
nazariyalari va konsepsiyalari paydo bo ’ldi, am m o ulam i am aliyotda 
q o ’llash jarayonining rivojlanish su r’atlaridan ancha past edi.

Bu bosqichga o ’tish xalqaro m arketingning m avjud zam onaviy 
usullari va vositalaridan foydalangan holda potensial bozom i har 
tom onlam a o ’rganishni o ’z  ichiga oladi. Bu iste’m olchilam ing 
xohishlariga va bozordagi iqtisodiy vaziyatning o ’zgarishiga ta 's ir  
etuvchi m am lakatning barcha individual xususiyatlarini hisobga olishni 
o ’z ichiga oladi. Bu yerda m adaniyat, urf-odatlar, davlatning siyosiy 
tuzilishi, aholining darom ad darajasi va narxlanish m exanizm lari, 
potensial iste’m olchilarning ijtimoiy holati, u lam ing dem ografik  
xususiyatlari, xulq-atvor xususiyatlari va boshqalar katta aham iyatga 
ega.

Global m arketing bosqichiga o ’tish butun dunyoni bozom ing 
m illiy xususiyatlarini hisobga olish em as, balki uning iqtisodiy, 
m adaniy, siyosiy, xulq-atvor va boshqa xususiyatlarini b irlashtirishga 
asoslangan yagona bozor sifatida qaralishini nazarda tutadi. Zam onaviy  
kom paniyalar global m arketingga m urojaat q ilm oqdalar. u lam ing  
m ahsulot assortim enti biron bir davlatga bog’liq em as, uni reklam a 
bozom ing butun geografik m iqyosida yagona m arketing  strategiyasi 
bilan ta ’m inlanishi mum kin.

Bu bosqich jah o n  iqtisodiyotin ing  hozirgi holati uchun 
xarakterlidir, u global m arketingdan foydalanadigan eng y irik  
T M K larning ustunligi bilan tavsiflanadi: C oca-C ola, P rocter & 
Gam ble, Sony, T oyota va boshqalar. Shunday qilib, xalqaro  m arketing  
evolyutsiyasini sxem atik  tarzda tasv irlash  m um kin. (2 .1-rasm ).
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2 2. Global marketingning afzallik va kamchiliklari

mar^et'ng kompaniyadan global standart yech im lar yoki 
Гя1яЫаг°'У ,°rc' a*' xaridorlarga xizm at ko’rsatish biian b og’liq 
iirh n n  П1 US1un's*lni talab qiladi va mahalliy ehtiyojlarni qondirish  

, meneJment-sozlash uzluksizligi bo ’yicha xarajatlar va 
canto I °V  ’ S0z*as^ va mahalliylashtirishning optim al m uvozanatin i 

uc un kerak bo Iganda mahsulotni m ahalliylashtiradi.
, 0 a . marketing va brending o ’zaro birlashtirilgan  holda 
. r yanme 'stl^ 0 '̂ liarakterini ifodalaydi. G lobal m arketing  va 

n mgni joriy qilish tizimi xaridorlarga integratsiyalashgan, keng 
qamrov i va maqsadli aloqani, kirish va qiym atni ta ’m inlash  uchun 
n ia re t in g  aktivlari, slieriklik dasturlari va m ateriallari, ichki 
ommumkatsiyalar, axborotlar, investorlar m ateriallari, aksiyalar va 

ко rgazmalarni taqdim qiladi.
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Shu o ’rinda global m arketingning afzallik va kam chiliklarini ham 
alohida ta ’kidlab o ’tish lozim. Chunki global m arketing ham 
m arketingning bugungi kundagi eng dolzarb va yangi sohalaridan biri 
hisoblanadi.

G lobal m arketingning afzalliklari quyidagilardan iborat:
•  Ishlab chiqarish va taqsim otdagi tejam korlik;
•  M arketing xarajatlarini kam aytirish;
•  Ishlab chiqarish quvvati va m asshtabi;
•  Brend im idjining barqarorligi;
•  F ikrlam i tez va sam arali ishlatish qobiliyati;
•  M arketing am aliyotining izchiliigi;
•  “Siyosiy m aydon” dan tashqarida m unosabatlar o 'm atish g a  

yordam  berish;
•  Global iste’m olchi ehtiyojlarini qondirish uchun yordam chi 

sanoat tarm oqlarini yaratishga yordam  berish;
•  Raqamli m arketingining a n ’anaviy m arketingdan afzalliklari.

Yuqoridagi asosiy afzalliklardan tashqari boshqa quyidagi
afzalliklari mavjud:

1) Interaktivlik. Elektron tijorat orqali m arketing korxonalar va 
iste’m olchilar o ’rtasidagi aloqani osonlashtiradi. Ikki tom onlam a aloqa 
kanali yordam ida kom paniyalar o ’z  m ijozlarining reaksiyalariga 
moslasha oladilar.

2) Tezkorlik. Raqam li m arketing darhol ta 's ir  qilishi m um kin. 
Elektron tijorat orqali m arketing kom paniyalarga 24/7 sam arali ishlash 
im konini beradi.

3) Demografiya va targeting. K om paniya intem etdan 
foydalanuvchilarni o ’rta sinfga moMjallangan dem ografik  nuqtai nazar 
sifatida ko ’rish m um kin. Shuningdek, elektron tijorat orqali an ’anaviy 
m arketingga nisbatan tovarlarni bozorlarga osonroq kirishlari m um kin.

4) Madaniyatiararo muzokaralar. M adaniy jih a tla r - m arketing 
ijtim oiy-iqtisodiy fanlar sohasi b o ’lib, u  global m arketing bilan 
cham barchas bog’liq. B oshqa bozom i dastlabki baholash orqali 
m adaniy farqlarni tan olish qobiliyati global m arketing taraqqiyotining 
m uhim  om ili hisoblanadi.

G lobal m arketingning kam chiliklari quyidagilar:
•  Iste’m olchilarning ehtiyojlari, xohish-istaklari va m ahsulotdan 

foydalanish uslubidagi farqlar;
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•  Marketing aralash elementlarining farqlari;
•  Tovar va mahsulot ishlab chiqarish va raqobat m uhitidagi farqlar;
• Huquqiy muhitdagi farqlar, ularning ba’zilari ichki bozorga zid 

kelishi mumkin;
• Mavjud institutlardagi farqlar, ularning b a’zilari butunlay 

yangisini talab qilishi mumkin (masalan, infratuzilma);
•  Ma’muriy protseduralarning farqlari;
• Mahsulotlarni joylashtirishdagi farqlar;
•  Ma’muriy tartib va mahsulotni joylashtirishda farq lar b o ’lishi 

mumkin.
Yuqorida keltirib o’tilgan barcha afzallik va kam chilik lar global 

marketingning ajralmas qismi sifatida kelmoqda. D em ak ushbu 
kamchiliklarga kompaniya yo’l qo’ymasligi va afzalliklarini oshirib  
borishi lozim. Bu ham global marketingning o ’ziga xos jih a tla ri 
hisoblanadi.

Nazorat va muhokama uchun savollar:

1. Global marketingning o ’ziga xos jihatlarini ayting.
2. Global marketing instrumentlari qaysilar?
3. Global marketingning afzalliklarini sanab bering.
4. Global marketingning kamchiliklarini bilasizmi?
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3-BOB. GLOBALLASHUV SHAROITIDA GLOBAL 
MARKETING MUHITINING O ’ZGARISHI

3.1. Marketing muhiti va uning tarkibiy qismlari

M arketing m uhiti - bu tashkilotni o ’rab turgan va kom paniya 
faoliyati va uning natijalariga bevosita yoki bilvosita ta sir 
ko ’rsatadigan om iliar, sharoitlar, kuchlar va sub ’yektlam ing 
kom binatsiyasidir.

M arketing m uhiti ikkita katta kom ponentga bo ’linadi - u tashqi va 
ichki m arketing m uhitidan iborat.

B irinchisiga tashkilo t tashqarisida m avjud bo 'lgan  ham m a narsa 
asos b o ’ladi, ikkinchisida uning ichki xususiyatlari asosiy om ildir. 
M arketingning tashqi m uhiti yaqin va uzoqdagi m uhit h isobiga 
shakllanadi. Ichki doiraning tark ib iga firm a o ’zaro ta 's ir  qiladigan yoki 
to ’qnashishi m um kin b o ’lgan barcha bozor kontragentlari (xaridorlar.
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yetkazib beruvchilar, bozor
auditoriyasi) kiradi. Vositachilari, raqobatchilar, aloqa

Uzoq tashqi muhit makro • 
kompaniya faoliyat yuritish S1 i • 0m i,lari bilan ifodalanadi, ular 
muhitining asosiy tarkibiy q j lartlar,ni belgilaydi. Ichki m arketing 
kompleksining asosiy elementl ^  birinchi navbatda, m arketing 
hisoblanadi. Asosiysi, market '̂ ~ t0Var’ narX’ s0tish Va silJ itisil 
ko’pincha beqaror. Qanday Ьо’Г 2 m urakkab, tizim li va
doimo o ’zgarib turadi. masin, u turli om illar ta ’siri ostida

Marketing muhitini o’Zoart- • L 
omillarini bir holatdan boshqasi » '  tashql Va *Chki m uhit 

Marketing muhitining Q, 0 tka2'sh jarayoni. 
va ichki bo’lishi mumkin fovd r  'ga olib keiadigan om illar tashqi 
xarakterga ega bo’lishi ta ’Sl.r  ko ’rsatishi Уо к ' taqsim lovchi 
o ’zgarishlarning umumiy te n d e n ^ 1"?*^11' M arketing m uhitidagi 
o ’tgan asriarda marketing muhit- r  Am ali>'ot shuni k o ’rsatadiki, 
balki jiddiy o ’zgarishlaraa ha m .Пг? Ч а1 o ’zining ilmiy t.m solin i oldi, 
chiqargan asosiy om illarf h keldL Bu o ’^garish lam i keltirib

tarqatish^°m Г'V0'’lantirish va bozor iqtisodiyotining asoslarini

.X u su siy m u lk in s titu ti„ in g faoIrivo j|an ish i;

pasaytirish^ Ш8 ° 2° Г munosabatlariga aralashuvi darajasini

.  Bozoming tovarlar va xizmatlar bilan to ’yinganligi;

•  “  UChlda"  iSte’m° lchi kuchiga о tish;•  Globallashuv;

• Texnologiyalami rivojlantirish va om m alashtirish;
•  Bozordagi raqobatning kuchayishi;
• Sanoat konvergentsiyasi;

.  Bozor vositachilarini bosqichma-bosqich y o ’q qilish.
, Bularn,ng barchasi aralash natijalarga olib keldi. B ir tom ondan,

о z biznesmgizm tashkil qilish va ishga tushirish osonlashdi va 
ehtiyojlar doirasi kengaydi. Xalqaro savdo bozorlariga kirish sezilarli 
darajada osonlashdi. Boshqa tom ondan, iste’m olchi uchun qattiq 
raqobat kompaniyalaming raqobatchilar bilan, ayniqsa, y irik  
raqobatchilar bilan raqobatini qiyinlashtirdi. X aridorlam i ja lb  qilish 
qiymati mijozlami sotib olishdan m ijozlam i ushlab tu rishga o ’tdi. 
Buning ucliun kompaniyalar m arketing kurashining barcha yangi
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usuliari va vositalarini ixtiro qilishlari, m ijozlar sodiqligi bilan faol 
ishlashlari va ular bilan m unosabatlam i m ustahkam lashlari kerak. 
Strategik va m unosabatlar m arketingi bugungi kunda alohida o 'rin  
tutadi.

Ichki marketing muhitini o ’zgartirish
M arketingning ichki m uhitidagi o ’zgarishlar, qoida tariqasida. 

kom paniyaning o ’zining harakatlari ta ’siri ostida sodir bo 'lad i. 
K o’pincha ular hozirgi rivojlanish strategiyasi va taktikasi bilan 
belgilanadi va biznesning raqobatbardosh ustunliklarini kuchaytirish 
yoki zaiflashtirishda nam oyon b o ’ladi.

Ichki m arketing muhiti firm aning kuchli va z a if  tom onlarini 
boshqarish orqali o ’zgaradi. Q oida tariqasida, birinchisi tashqi m uhit 
im koniyatlaridan foydalanish va uning  m um kin b o ’Igan tahdidlarini 
zararsizlantirish uchun ishlatiladi. Ikkinchisi ularni kam aytirish va. 
ehtim ol, ularni afzalliklarga aylantirish uchun yaxshi ishlangan b o ’lishi 
kerak. Ichki m arketing m uhitidagi o ’zgarishlar firm a nazorati ostida 
b o ’ladi. Q oida tariqasida, bu tashqi m arketing muhiti om illarining 
o ’zgarishini hisobga olgan holda sodir bo ’ladi. Ichki m arketing 
muhitini sam arali boshqarish va o ’zgartirish uchun kom paniyaning 
barcha m arketing faoliyatini chuqur tahliliy o ’rganishni ta ’m inlash. 
uning rivojlanish m aqsadlari va uni ta ’m inlashning hozirgi 
imkoniyatlarini aniq belgilash zarur.

3.2. Marketing muhitining global o ’zgarish tendensiyalari

O ’z  m ahsulotlarini chet elda sotish uchun firm a xalqaro 
m arketing m uhiti xususiyatlarini aniqlab olishi lozim. Eng m uhim  
o ’zgarishlar sifatida quyidagilarni ko’rsatish mumkin:

-  jahon  iqtisodiyotining baynalm inallashuvi -  xalqaro savdoning 
jad a l suratlar bilan o ’sishi, chet elda kapital joylashtirishning o 's ish i;

-  xalqaro m oliya tizim ining shakllanishi;
-  turli m am lakatlarda talab shartlari va iste’m ol xususiyatlarini 

tenglashtirish tendensiyasining o ’sishi;
-  jahon  bozorlarida raqobatning kuchayishi; xaridorlam ing 

m am lakatga im port qilinuvchi tovarlarning sifati, dizayni. yangiligi va 
boshqa k o ’rsatkichlariga bo ’Igan talabining o ’sishi sababli tashqi 
bozorga etkazib beriluvchi tovarlar sifatida sezilarli o ’zgarishlarning 
yuz  berishi;
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-  XXR, MDH, Arab mamlakatlari va boshqa m am lakatlarning yirik  
bozoriariga asta-sekinlik bilan kirib borish.

Xalqaro marketing muhitini o ’rganish xalqaro savdo va 
kooperasiya tizimi, iqtisodiy, siyosiy-huquqiy va m adaniy m uhit, tovar 
va xizmatlar xalqaro bozorini o ’rganish, xalqaro raqobat va  xalqaro 
marketingni tashkil etish bilan bog’liq m asalalarni hal qilishni o ’z 
ichiga kiritadi.

Xalqaro savdo tizimi dunyoning barcha m am lakatlari tashqi 
savdosi yig’indisini aks ettiradi -  u m am lakatlar o ’rtasidagi savdo 
bo’lib, tovar va xizmatlar importi va eksportidan iborat b o ’ladi. 
Mamlakatning tashqi savdosini davlat tartibga solib boradi. B unda har 
bir mamlakat o ’ziga xos tashqi savdo siyosatini yuritadi. B uning uchun 
tarifli va notarif tartibga solish vositalaridan foydalaniladi. M asalan, 
import boji muayyan mamlakatga nisbatan qaysi ta ’r if  q o ’llanishiga 
(masalan, Kanadada AQSH bilan savdoda maxsus tariflarn ing  olti xil 
turi mavjud) bog’liq bo’ladi. Boshqa m am lakatlarda m ahsulotni 
sotishni tashkil etishda firma turli xil cheklovlarga duch kelishi 
mumkinligi sababli xalqaro marketing muhitini sinchiklab o ’rganish 
zarur.

Davlatning tashqi savdo strategiyasining to ’rt turini ajratib  
ko’rsatish mumkin:

-  izolyasiya strategiyasi (siyosiy va m afko’raviy qoida-jiha tlarga 
asoslanadi);

-  proteksionizm strategiyasi (o ’z tovar va x izm atlar bozorini 
himoya qilishga asoslanadi);

-  erkin savdo strategiyasi (tashqi savdo faoliyatini erk in lash tirishga 
asoslanadi);

-  defitsitli bozorni himoya qilish yoki «teskari pro teksionizm » 
strategiyasi (defisit bozorni to’ldirishga asoslanadi).
Davlatning tashqi savdo siyosati siyosiy, iqtisodiy, tarixiy, ju g ’rofiy, 
madaniy va boshqa xususiyatlarga bog’liq bo’ladi.

3.3. Marketingning tashqi muhitidagi o’zgarishlar

Marketing muhitini o'zgartirish - bu tashqi va ichki m uhit 
omillarini bir holatdan boshqasiga o ’tkazish jarayoni.

Marketing muhitining o ’zgarishiga olib keladigan om illar tashqi 
va ichki bo lishi mumkin, foydali ta ’sir ko’rsatishi yoki taqsim lovchi
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xarakterga ega bo ’lishi m um kin. M arketing muhitidagi 
o ’zgarish lam ing  um um iy tendensiyalari A m aliyot shuni ko'rsatadiki, 
o ’tgan asrlarda m arketing  m uhiti nafaqat o ’zining ilmiy tim solini oldi, 
balki jid d iy  o ’zgarish larga ham duch keldi.

Bir tom ondan, o ’z  biznesingizni tashkil qilish va ishga tushirish 
osonlashdi va  eh tiyojlar doirasi kengaydi. X alqaro savdo bozorlariga 
kirish sezilarli darajada osonlashdi. Boshqa tom ondan, iste’molchi 
uchun qattiq  raqobat kom paniyalarning raqobatchilar bilan, ayniqsa, 
y irik  raqobatchilar bilan raqobatini qiyinlashtirdi. X aridorlam i ja lb  
qilish qiym ati m ijozlarni sotib olishdan m ijozlam i ushlab turishga 
o ’tdi. B uning uchun kom paniyalar m arketing kurashining barcha yangi 
usullari va  vositalarini ixtiro qilishlari, m ijozlar sodiqiigi bilan faol 
ishlashlari va  ular bilan m unosabatlarni m ustahkam lashlari kerak. 
S trategik va  m unosabatlar m arketingi bugungi kunda alohida o 'rin  
tutadi.

M arketingning tashqi m uhitidagi o ’zgarishlar uzoq va yaqin 
tashqi m uhitga keng om illar ta ’siridan kelib chiqadi. K o’pincha. bu 
om illar nafaqat boshqacha y o ’naltirilgan, balki to ’g ’ridan -to 'g  ri 
qaram a-qarshi ta ’sir k o ’rsatishi m um kin.

Tashqi m arketing  m uhitining o ’zgarishiga asosiy sabablar 
b o ’lishi m um kin:

•  Tabiiy  va  geografik  om illar;
•  Iqtisodiy kuchlar;
•  Siyosiy va huquqiy om illar;
•  D em ografik  om illar;
•  Ijtim oiy-m adaniy omillar;
•  Ilmiy va texnologik  omillar;
•  B ozorning o ’ziga xos xususiyatlari va sotish bozoridagi raqobat 

shartlari va boshqalar.
Bu om illarning har biri o ’ziga xos xususiyatlarga ega. Shunday 

qilib, tabiiy va geografik  om illar kom paniya faoliyat ko ’rsatayotgan 
m intaqaning resurs va iqlim sharoitlari bilan belgilanadi. B ularga ob- 
havo sharoitining keskin o ’zgarishi, a tro f  -m uhitning ifloslanishi, 
landshaft va boshqalarni kiritish m um kin.

Iqtisodiy om illari iqtisodiy tiz im lam ing  um um iy rivojlanish 
darajasini, m avjud bo’lgan m intaqa iqtisodiyotida inqirozlar xavtini. 
aholining xarid qobiliyati, iste’mol tuzilishini va boshqalar о z  ichiga 
oladi.
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Siyosiy va huquqiy omillar mavjud bo ’lgan m intaqadagi siyosiy 
vaziyatning barqarorligi va biznes yuritish tartibi va qoidalarini 
belgilovchi m e’yoriy-huquqiy bazaning sifati bilan bog’liq

Demografik muhit va ijtimoiy-m adaniy om illar m arketing 
muhitini o'zgartirishga kuchli ta ’sir ko’rsatadi, chunki ular asosan 
talabni shakllantiradi. Ular aholi soni va uning yoshi, o ila tarkibi 
ta’lim darajasi, jamiyatning individual qatlam lari pozitsiyasi, uning 
tabaqasi va boshqa omillar bilan ajralib turadi. Ilmiy va texnologik 
omillar taraqqiyotni tezlashtiradi, iste’m olchilar bilan m uloqot qilish va 
boshqa marketing aloqalarini tashkil etish uchun yangi im koniyatlar 
yaratadi. Shu bilan birga, ular iste m olchilam ing talablarini oshiradi. 
Raqobat shartlari raqobat usuilarini (narxli va narxsiz usullar), bozorga 
kirislining qiyinligini va unda ishlash shartlarini belgilaydi.

Marketingning tashqi m uhitidagi o ’zgarishlar am alda 
kompaniyaning nazorati ostida emas, shuning uchun uning rahbariyati 
alohida e’tiborga loyiqdir.

3.4. Siyosiy marketing muhiti

Turli mamlakatlar bir-biridan siyosiy-huquqiy muhiti bilan ham  
ajralib turadi. U yoki bu m am lakat bilan ishbilarm onlik 
munosabatlarini o ’matish masalasini hal q ilishda quyidagi siyosiy- 
huquqiy omillarga e’tibor qaratish lozim:

1. Chet eldan sotib o lishga m unosabat. B a’zi m am lakatlar 
(Meksika) bunday xaridlarga m oyillik bildirsa, boshqa m am lakatlar 
(Hindiston) bunga salbiy m unosabatda bo ’ladilar.

2. Siyosiy barqarorlik. M am lakatlarning hukum atlari alm ashib 
turadi va ba'zan mamlakat y o ’nalishining o 'zgarish i ju d a  keskin 
(mulkni musodara qilish, im port cheklovlari yoki yangi m ajburiy 
to’lovlar joriy qilish va hokazo) b o ’ladi. D avlam ing aralashuvini 
quyidagi turlarga ajratish mumkin:

•  haq-huquqni cheklab qo ’yuvchi ta ’sir; haq-huquqni 
cheklamaydigan ta’sir; haq-huquqni cheklab q o ’yuvchi choralar,

• mulkni davlat ixtiyoriga o ’tkazish.
3. Valyuta cheklovlari. B a’zan hukum atlar o ’z valyutasini 

blokirovka qiladi yoki uni boshqa valyutaga alm ashtirishni taqiqlab 
qo’yadi. Valyuta ayirboshlash kurslarining tebranishi bilan atta 
tavakkalchiliklar bog’liq bo’lishi mumkin.
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4. D avlat m ashinasi. Bunga xorijiy  kom paniyalarga qabul 
qiluvchi m am lakatning yordam  k o ’rsatish tizim i sam aradorligini, y a ’ni 
sam arali bojxona xizm ati, bozor m a’Ium otlarining etarli darajada 
to ’liqligi va tadbirkorlik  faoliyatiga qulaylik  tu g ’diruvchi boshqa 
ornillarning m avjudligini kiritish m um kin.

Global m arketingning siyosiy m uhitini o ’rganish davom ida 
korxona tovar va xizm atlarni yetkazib beruvchi yoki yetkazib  berishni 
m o’ljallayotgan barcha m am lakatlar bilan bog’Iiq siyosiy 
tavakkalchiliklarni ham hisobga olish Iozim. Bu tavakkalchilik lar 
asosan quyidagilar bilan bog’Iiq hisoblanadi:

-  xaridor m am lakatda im portning taqiqlab q o ’yilishi; 
yukni iste’m olchiga yetkazib berishda tartibsizliklar, ish tash lash lar va 
urushlar;

-  pul o ’tkazishning taqiqlab q o ’yilishi;
-  siyosiy vaziyatning barqaror em asligi va shu sababli m am lakat 

yoki
m intaqada noqulay ijtim oiy-iqtisodiy o ’zgarishlar tavakkalchiligi; 
tashqi iqtisodiy faoliyat (savdo va etkazib berishni cheklash, 
chegaralarni 
yopish va hokazo).

Ushbu xavf-xatarli va qulay im koniyatlarning barchasi xalqaro 
m arketing vositasida aniqlanishi va korxonaning rivojlanish 
strategiyasida hisobga olinishi lozim.

Q iziqtirayotgan m am lakatning huquqiy infrastrukturasini. uning 
kom paniyaning bozordagi faoliyatiga ta ’sir ko ’rsatishini, kom paniva 
m ansub bo ’lgan m am lakatdagi huquqiy qonunchilikka m unosabatini 
o ’rganib chiqish, shuningdek, xalqaro huquq talablarini h isobga olish 
zarur. X orijiy m am lakatning huquqiy strukturasi:

-  im port qilinayotgan tovarlarga qanday tariflar q o ’llanadi va 
biron-bir bozorga eksport qilishga cheklovlar m avjudm i?

-  subsidiyalam i ja lb  qiluvchi m ahsulotlar borm i?
-  antidem ping qonunlari am al qiladim i, narx sohasida qonunchilik 

m avjudm i?
-  chet ellik  investorlar uchun sharoitlar qanday?
-  milliy kom paniyalar bozorda ustunlikka egami?
-  qanday eksport-im port litsenziyalari talab qilinadi?
-  cheklovchi savdo kelishuvlari m avjudm i?
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-  mehnat qonunchiligi, monopoliyaga qarshi yoki trastlarga qarshi 
qonunlar amal qiladimi?

-  kasaba uyushmalari qanday huquqlarga ega?
-  soliq qonunchiligi va uning xorijiy kom paniyalarga nisbatan 

qo’llanishi?
-  mualliflik huquqini himoya qilish bo’yicha qonun hujjatlari 

bormi?
-  huquqiy tizim qanchalik samarali ishlayapti?
-  poraxo’rlikka qarshi kurash qoidalari ko ’zda tutilganm i?

Kompaniya mansub bo’lgan mamlakatdagi huquqiy m uhiti: qaysi
qonunlar chet elda faoliyat ko’rsatishga taalluqli? qiziq tirayotgan 
mamlakat hukumati bilan kelishuvlar m avjudm i? eksportga 
ko'maklashish ko’zda tutilganmi? ayrim  bozorlarga belgilangan 
mahsulotlami eksport qilishga o ’ziga xos taqiq lar m avjudm i? 
Mamlakat bosliqa biron mamlakatga nisbatan boykot choralarini 
qo’llab quvvatlaydimi?

Xalqaro huquq: qanday mintaqaviy kelishuvlar am al qiladi va 
ular kompaniyaning xalqaro faoliyatiga qanday ta ’sir k o ’rsatadi? V M T 
konvensiyalari qo ’llanadimi? xususiy m ulkka oid qanday kafolatlar 
amal qiladi?

3.5. Iqtisodiy marketing muhitini o’rganish va 
investitsiya siyosati

Iqtisodiy muhitni ko ’rib chiqishda m am lakatlarning 
tasniflanishini e’tiborga olish lozim bo’lib, ulam ing o ’ziga xosliklari va 
raqobatbardoshlik omillarini aks ettiradi. X o ’ja lik  strukturasi bo ’y icha 
quyidagicha farqlash mumkin: iqtisodiyoti natural x o ’ja lik  tipidagi 
mumlakatlar. Masalan, Efiopiya va Bangladesh; xom -ashyo eksport 
qiluvchi mamlakatlar. Masalan, Chili, Zoir, Saudiya A rabistoni; sanoati 
rivojlanayotgan mamlakatlar. M asalan, F ilippin, H indiston; sanoati 
rivojlangan mamlakatlar. M asalan, AQSH, G erm aniya, Y aponiya.

Daromad taqsimoti bo’yicha m am lakatlar quyidagicha farqlanadi: 
daromadi juda past; daromadi asosan past; darom adi ju d a  past va shu 
bilan bir paytda juda yuqori; darom adi past, o ’rtacha va  yuqori 
darajada; daromadi o ’rtacha darajada. A holi jo n  boshiga Y A M M  
ко rsatkichlari bo’yicha m am lakatlarni quyidagi guruhlarga taqsim lash 
mumkin:
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•  yuqori daraja (25 mamlakat) -  6 ming.doll. va undan ko’p
• o’rtacha daraja (54 mamlakat) -  554 doll.dan 6 ming doll.gacha
• yuqori o ’rtacha daraja (37 mamlakat) -  2,2 dan 6 ming. 

doll.gacha
• past o’rtacha daraja (17 mamlakat) -  545 dan 2.2 ming. 

doll.gacha
•  past daraja (42 mamlakat) -  545 doll.dan kam.

Mamlakatning xalqaro raqobatbardoshligini baholashda asosan
quyidagilar hisobga olinadi:

•  iqtisodiyot dinamikasi;
•  sanoat samaradorligi;
•  bozor dinamikasi;
•  moliyaviy dinamika;
•  inson resurslari;
•  davlatning aralashuvi;
•  milliy resurslar;
•  tashqi yo’nalganlik (tashqi bozorga yo ’nalganlik);
•  investisiya yo’nalganligi;
•  ijtimoiyiqtisodiy konsensus va barqarorlik.

Shu tariqa, xorijiy bozorlaming turli xil elem entlari 
tavsifnomalarini aniqlab olgach, kompaniya dastlabki xulosalarga 
kelishi va istiqbollarni belgilashi mumkin.

Investisiya siyosati
Chet el investisiyalarining asosiy maqsadi ilg’or texnologiyalarni 

o ’zlashtirib olish, nisbatan arzon xom-ashyo va ishchi kuchidan 
foydalanish hisoblanadi.

Xorijiy investisiya siyosatini muvaffaqiyatli am alga oshirish 
uchun ayrim mamlakatiarning xalqaro bozorga chiqish strategiyasini 
ishlab chiqish va sotuv kanallarini tanlash bilan bog’liq m arketing 
tadqiqotlarini o ’tkazish lozim. Bunda firma mahsulotni chet elga 
eksport qilishi yoki u erda ishlab chiqarish korxonasining turiga qarab 
turli xil strategiyalar mavjud bo’lishi mumkin. Eksportchining vazifasi 
chet elda yangi bozorlarni egallash hisobiga ishlab chiqarishni 
kengaytirish va olinadigan foyda miqdorini oshirish bilan bog’liq.

Xalqaro investisiyalashning afzalligi shundan iboratki, unga 
bojxona bojlari solinmaydi; turli m am lakatlarda arzon xom -ashyo va 
ishchi kuchi qo’llanishi esa ishlab chiqarish xarajatlarining
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kamayishiga sabab bo ladi, tovarning raqobatbardoshligi o rtadi v a  uni 
yangi bozorlarga kintish ishlari faollashadi.

Evropa Hamjamiyati mamlakatlari xalqaro bozorda o ’ziga  xos 
investisiya siyosatini amalga oshiradilar. M asalan, TA C IS  dasturi o ’z 
ichiga quyidagi loyihalami kiritadi:

•  energetik markazni yaratish,
•  mintaqalararo sertifikatsiya m arkaziga ko ’m aklashish,
• fermer xo jaligini boshqarish m odelini ishlab chiqish va 

hokazolar.

Xorijiy investisiyalar jahonning ko ’plab m am laktlarida keng 
rivojlangan. О zbekiston bir qancha m am lakatlar bilan investisiyalam i 
rag batlantirish va himoyalash bo ’yicha bir qator kelishuvlar 
imzolagan.

Asosiy investisiya eksportchilari AQSH, B uyuk B ritaniya, 
Yaponiya,
Germaniya va Fransiya kabi sanoati rivojlangan m am lakatlar 
hisoblanadi. Chet el investisiyalari m avjud korxonalarni sotib  olish 
yoki yangi korxonalar tuzish, qimmatli qog’ozlar sotib  olish, erkin 
iqtisodiy hududlarni yaratish va m ahsulotni taqsim lash to ’g ’risidagi 
kelishuvlarga yo’naltirilishi mumkin.

Kapital chet elda bevosita va portfel investisiyalari shaklida 
ishtirok etadi.
Bevosita investisiyalar foyda olish va korxonani boshqarishda ishtirok 
etish huquqini olish maqsadida chet eldagi korxonaning nizom  
kapitaliga mablag’ kiritishni nazarda tutadi. U lar raqobatbardosh 
mahsulot ishlab chiqarish uchun ayrim  m am lakatlam ing  
ustunliklaridan foydalanishga imkon beradi, bu esa yangi bozorlarni 
egallash va eksportni oshirishga bog’liq bo ’ladi. bundan tashqari, 
bevosita mahsulot ishlab chiqarilgan joylarda sotuvdan keyingi xizm at 
ko'rsatish sifati yaxshilanib, transport xarajatlari va  bo jxona bojlari 
qisqartiriladi. Bevosita investisiyalash aralash jam iyatlar shak lida ham  
amalga oshirilishi mumkin. U lar ish trokchilam ing huquqiy 
rasmiylashtirilgan qo’shm a mulki asosida tuziladi. Tuzilgan aralash 
jamiyat faoliyat natijalari uchun javobgar b o ’ladi. A ralash 
jam iyatlam ing foyda va zararlari kiritilgan kapitalga proporsional 
ravishda ishtirokchilar o’rtasida taqsim lanadi. Chet eldagi investorlari 
uchun aralash jam iyatlam i tuzish yangi ishlab chiqarish quvvatlarini 
ishga tushirish, mahalliy mahsulot eksporti hajm ini osh irishda bir qator
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im tiyozlar taqdim  etilishini nazarda tutadi. C het el tom onining ishtiroki 
bevosita investisiyalashdan tashqari asbobuskunalar, xom -ashyo va 
m ateriallarni berish y o ’li bilan ham am alga oshirilishi m um kin. Bunda 
sotuvdan keyin ko’rsatiluvchi x izm at sifatini yaxshiiash uchun 
ham kom ing om borlaridan foydalanish investorga sezilarli ustunlik 
berishi mumkin.

Bularning barchasi pirovardida ishlab chiqarish xarajatlarini 
pasaytirish va aralash jam iyatlarn i tashkil etish bo’y icha m arketing 
tadqiqotlari sam aradorligiga bevosita ta ’sir k o ’rsatadi. Bundan 
tashqari, aralash jam iyatlarni tuzish m am lakatdagi siyosiy va iqtisodiy 
vazifalar m ajm uasini hal qilish, m am lakatning eksport salohiyatini 
rivojlantirish, valyuta tushum larini k o ’paytirish va tashqi iqtisodiy 
faoliyatni m am lakat va ayrim m intaqalar m intaqasida rivojlantirishga 
y o ’naltiriladi. Bu avvalo, chet el investisiyalari, ilg’or texn ika va 
texnologiyalarni ja lb  qilish va yangi ish o ’rinlarini yaratish bilan 
bog’liq.

Portfel investisiyalari darom ad olish m aqsadida xorijiy  
kom paniyalarning qim m atli qog’ozlarini sotib olishni nazarda tutadi. 
U lar investorning korxonani boshqarishda ishtirok etish im koniyatini 
ko ’zda tutm aydi. Investisiyalar chet elda tovarlam i ishlab chiqaruvchi 
m am lakatda sotish, uchinchi m am lakatlarga eksport qilish va 
O ’zbekistonga etkazib berish uchun ishlab chiqarishga y o ’naltiriladi. 
O ’zbekiston kapital eksportining asosiy shakli ssuda shaklida. asosan 
kreditlar ko’rinishida, shuningdek, xorijiy banklam ing jo riy  hisob 
raqam lariga o ’tkazish yo ’li bilan olib chiqish hisoblanadi. Portfel 
investisiyalari oqim i chet ellik investorlar m avjud tavakkalchiliklam i 
e ’tiborga olm asliklarini anglatadi. Bu avvalo respublikam izdagi siyosiy 
vaziyat bilan bog’liq siyosiy tavakkalchiliklarga tegishli: xorijiy 
investorning etarlicha him oyalanm aganligi, zarur huquqiy asoslam ing 
y o ’qligi, chet el kapitalini ja lb  qilish uchun respublikam izda yirik 
korporativ kom paniyalarning aksiyalari chiqarilm oqda va 
joylashtirilm oqda.

Biroq respublikam iz iqtisodiyotiga kiritiluvchi investisiyalar 
m anbai m am lakat ichida joylashgan yoki oxirgi yillar davom ida chet 
e lga  em igrasiya qilgan m ahalliy kapital bo’lishi lozim. lqtisodiyotning 
jo n lan ish i bilan O ’zbekistonda investisiyalar uchun qulay sharoitlar 
yaratilad i va  bu kapitalning reeksporti uchun xizm at qiladi. 
R espublikam iz iqtisodiyotning rivojlanishida xorijiy kapitalning
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ishtirok etishi ijobiy tendensiyalar bilan bir qatorda salbiy oqibatlami 
ham keltirib chiqarmoqda. Bu avvalo g’arb firmalarining energiya 
manbalarini qazib chiqarish va eksport qilishga jalb etilishi, xorijiy 
kapital ishtirokidagi korxonalar faoliyatini jiddiy ekologik nazorat 
qilinmasligidir. Salbiy oqibatlaming oldini olish uchun davlat 
tomonidan jiddiy nazorat o’rnatish zarur.

Mahalliy investorlar kapitalni xavfsizlantirish maqsadida o ’z 
mablag’larini xorijiy qimmatli qog’ozlar va ko’chmas mulkni sotib 
olib, xorijiy banklarga kiritadilar. Ko’plab jismoniy va huquqiy 
shaxslar chet elda o’z firmalarini ochadilar. Bunday qaroming 
maqsadga muvofiqligiga ishonch hosil qilish uchun chet elda 
kompaniya tuzishning iqtisodiy jihatdan maqsadga muvofiqligi va 
muayyan tovarlar bo’yicha tashqi iqtisodiy faoliyat yo’nalishini 
aniqlanadi; bu tovarlarni chet elda to’liq ishlab chiqarish va ishlab 
chiqarishni xorijiy ishlab chiqaruvchilar bilan kooperasiyalashni yo’lga 
qo’yish masalasi ko’rib chiqiladi; ishlab chiqarish mo’ljallanayotgan 
mahsuiotga bo’lajak talab aniqlanadi.

Xorijiy investisiyalarnihuquqiy himoyalash va su g’urtalash
Chet el investisiyasi yo’nalishlaridan biri boshqa mamlakatlarga 

qaraganda ma’lum bir ustunliklarga ega bo’lgan MDH mamlakatlari 
bilan hamkorlik qilishdir. Bu avvalo geografik yaqinlik, ko’p yillik ish 
tajribasi, hamkorlar haqida ma’lumotlardan xabardorlik, bozor 
kon’yunkturasini bilishdir. MDH mamlakatlari tomonidan qabul 
qilingan «O’zaro huquqlarni tan olish va mulkiy munosabatlarni 
tartibga solish to’g’risidagi» kelishuv qo’shma tadbirkorlik uchun keng 
huquqiy asoslarni yaratadi. SHuningdek, «Investisiya faoliyati sohasida 
hamkorlik to’g’risidagi», «Investor huquqlarini himoya qilish 
to’g’risidagi» kelishuvlar ham qabul qilingan. Ukraina, Belorussiya va 
boshqa mamlakatlar bilan ikki tomonlama kelishuvlaming qabul 
qilinishi ham yaqin xorij mamlakatlarini investisiyalash uchun qulay 
sharoitlar yaratadi. Mablag’larni xorijiy investisiya sifatida kiritish bir 
qatortavakkalchiliklarga duch keladi.

Chet el mamlakatida soliq yoki valyuta tizimida ro’y bergan 
o’zgarishlar natijasida investor o’z mablag’laridan to ’laligicha yoki 
qisman mahrum bo’lishi mumkin. Xorijiy investisiyalaming ko’p yillik 
tajribalari bunday tavakkalchiliklarni bartaraf qilishning turli xil 
usullari ishlab chiqilgan. Bozor iqtisodiyoti amal qiluvchi iqtisodiyoti 
rivojlangan mamlakatlarda chet el investorlari huquqlarini himoya
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qilishning uch darajasi mavjud. Birinchi bosqich bu m am lakatlam ing 
konstitusiyalari darajasida bo ’ladi. Ikkinchi bosqich ikkitom onlam a 
hukum atlararo kelishuvlardan iborat. Uchinchi bosqich davlatlar va 
ulam ing fuqarolari o ’rtasida investisiya m uam m olarini tartibga solish 
K onvensiyasida ishtirok etishdir.

O ’zbekistonda xorijiy investorlar huquqi m os keluvchi qonun 
bilan belgilangan bo’lib, Bu qonun xorijiy investorlam ing 
investisiyalari rekvizisiya yoki m usodara qilinm asligini kafolatlaydi. 
M illiylashtirish yoki rekvizisiya am alga oshirilgan hollarda chet ellik  
investorga tezlik bilan m os keluvchi tovon puli to ’lanadi. Tovon puli 
investisiya kiritilgan valyutada to ’lanishi lozim. Chet ellik  investorlar 
davlat organlari yoki ayrim m as’ul shaxslam ing hatti-harakatlari 
natijasida q o ’ldan chiqarilgan foydani qoplash uchun to ’lov olish 
huquqiga egalar. MDH m am lakatlarining qonun hujjatlarida chet el 
investisiyalari ishtirokidagi korxonalar m ulki va  tavakkalchilig in i 
sug ’o ’rtalash m am lakat qonunchiligida boshqa holat ko ’rsatilm agan 
bo ’lsa korxonaning ixtiyoricha am alga oshiriladi. Ilk bora xorijiy  
investisiyalam ing davlat tom onidan sug ’o ’rtalanishi A Q SH da. 
keyinchalik G erm aniya va  Y aponiyada qo ’llangan. A Q SH  boshqa 
mam lakatlar bilan imzolovchi kelishuvlar AQSH H ukum atining 
subrogasiya huquqi bilan m ustahkam langan.

Investisiyalam ing yana bir y o ’nalishi xorijiy  kap italn ing  
korxonalarni
xususiylashtirishi hisoblanadi. Respublikam izda ushbu sohada qonun 
hujjatlarining qabul qilinishi chet ellik investorlam ing xususiylashtirish 
jarayon ida ishtirok etish imkoniyatlarini belgilab beradi. Bu ja ray o n d a  
quyidagi sub ’yektlar ishtirok etishi mumkin:

•  chet ellik huquqiy shaxslar, jum ladan, joy lashgan  m am lakat 
hududida
qonunchilik asosida investisiya operasiyalarini am alga oshirish 
huquqiga ega bo ’lgan kom paniya, flrm a, korxona va assosiasiyalar;

•  chet el fuqarolari, chet elda doim iy yashash jo y ig a  ega 
m am lakatim iz
fuqarolari, ular xo ’ja lik  faoliyatini yuritish uchun doim iy yashayotgan 
m am lakatda yoki o ’z m am lakatida ro ’yxatga olingan b o ’lsa; xorijiy  
davlatlar va xalqaro tashkilotiar.
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Davlat korxonalarini xususiylashtirishda ishtirok etish uchun chet 
ellilc investorlar respublika hududida belgilangan faolitya turini 
yUfitishga ruxsat olishi lozim.

Chet ellik investor quyidagilami sotib olishi m um kin: 
xususiylashtirish iarayonida tashkil etilgan investisiya konkursi,

tijorat
konkursi va kimoshdi savdolarida ochiq turdagi aksiyadorlik  
Jamiyat]arj aksiyalarini;

. ^  tijorat konkursi va kimoshdi savdolarida aksiyadorlik  jam iyati 
s°blanmagan korxonani;
*  mavjud va tugatilayotgan korxonalar m ulkini, shushunigdek, 

4urilishi

tugallanmagan ob’yektlarni;
** davlat korxonasi va uning mulkini.

Amalda chet el investorlarnining qimmatli q o g ’ozlarga -  
davlatning qimmatli qog’ozlari, xususiylashtirilgan korxonalarn ing 
aksiya va obligasiyalari, banklam ing qim m atli q og ’ozlari, xususiy 
emitetnt!aming qimmatli qog’ozlariga investisiya kiritishi keng 
tarqalgan. Qimmatli qog’ozlarni chiqarish turli m aqsadlam i k o ’zlashi 
m umkin. Ular byudjet kamomadini m oliyalashtirish, ilgari 
joylashtirilgan zaemlarni so’ndirish, soliq to ’lovlarini b ir tek isda 
to lanishini yaxhsilash, maqsadli dasturlarni m oliyalashtirish va  shu 
kabilarga m o’ljallanishi mumkin. Banklar, xorijiy firm alar, su g ’urta 
kompaniyalari, brokerlar, investisiya va nafaqa ja m g ’arm alari, tijorat 
strukturalari va O ’zbekiston aholisi qimmatli qog’oz bozorida investor 
sifatida ishtirok etishi mumkin.

3.6. Madaniy muhiti, milliy iste’mol madaniyatining xususiyatlari

Madaniyat har bir jam iyatda m avjud b o ’luvchi ijtim oiy 
ко rsatmalar, qadriyatlar va maslaklarga asoslangan qoidalardan iborat. 
Har bir mamlakatning o ’z udumlari, urf-odatlari va qoidalari bor. Turli 
xil madaniyat namoyandalarining qarashlari birbiridan farq qiladi. 
Ishbilarmon kishilar madaniyatlar o ’rtasidagi farqlar borasida ju d a  ham  
ehtiyotkor bo’lishlari lozim. Xalqaro m arketing m utaxassislari har bir 
bozordagi madaniy muhitni to ’g ’ri baholay olishlari zarur. M adaniy 
muhitning chuqur o ’rganish kerak bo ’lgan m uhim  elem entlari 
quyidagilardan iborat: Til -  bu insonning tajribalarini to ’plash, saqlash
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va boshqalarga etkazishning o b ’yektiv  shakli hisoblanadi. 
M utaxassislarning hisob-kitoblariga qaraganda er kurrasida lOOga 
yaqin rasmiy til va 3000dan ortiq mustaqil shevalar(dialektlar) m avjud. 
Xalqaro biznesda rasmiy yozishuvlarning uchdan ikki qism i ingliz 
tilida olib boriladi. Biroq bir qator m am lakatlarda, jum ladan , Fransiya 
va Italiyada rasm iy ish yuritishni o ’z  tillarida olib borishni afzal 
ko’radilar. U dum lar -  bu o ’z ichiga u yoki bu g ’oyalam i kirituvchi 
ham da jam oaviy  hissiyotlarni chaqiruvchi jam oaviy  stereotipik hatti- 
harakatlar y ig’indisi, m e’yor va qadriyatlardir.

Odatlar -  bu o ’tm ishdan olingan insonlar o ’rtasidagi 
m unosabatlar va faoliyatni ijtimoiy tartibga solish shakli, xulq- 
atvorning yozilm agan qoidalaridir. A n’analar -  bu avloddan avlodga 
etkaziluvchi va uzoq vaqdan buyon saqlanib keluvchi ijtim oiy va 
m adaniy m eros elem entlaridir. Din va uning jam iyatdag i roli. 
Punktuallik -  aniqlik, batartiblikni anglatadi. Ishbilarm onlikda 
punktuallik har bir m am lakatga bog’liq ravishda farqlanadi. Prestij -  
obro’-e’tibor, nufiizni anglatadi. U ham m am lakatga bog’liq ravishda 
turlicha bo ’lishi m um kin. M asalan, am erikalik uchun turli xil 
qulayliklarga ega bo ’lgan oils hajm i katta aham iyat kasb etadi.

M a’lumot -  savodlilik darajasi, uning texnika ta ’limi va bozor 
aloqalarining o ’m atilishiga ta ’siri. Jam iyatning ijtimoiy tashkil etilishi 
xalqaro biznesning boshqa jihatlari kabi aham iyatga e g a  A holin ing  
ijtimoiy taqsim lanishi qanday, oliy, o ’rta va quyi sinflar o ’rtasida 
farqlar kattam i va ulam ing xalqaro b iznesga m unosabati qanday? 
Texnologiya aniq tushunchalar, usullar, o ’zgarish lar v a  b ilim lar 
sohasidir. Boshqa m am lakatning texnika darajasini o ’rganish uning 
rivojlanish darajasi va bozor salohiyati, infrastrukturasining rivojlanish 
darajasi to ’g ’risida m a’lum otiarga ega bo ’lishga xizm at qiladi.

Nazorat va muhokama uchun savollar:

1. M arketing m uhiti nima?
2. M arketing m uhitining tarkibiy qism lariga nim alar kiradi?
3. Ichki m arketing m uhitiga nim alar kiradi?
4. Global m arketing m uhitining o ’zgarish tendensiyalarini qanday 

ifodalaysiz?
5. Chet el investisiya strategiyalarining asosiy m azm uni nim adan 

iborat?
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6. Bevosita va portfel investisiyalarining m ohiyatini ochib bering.
7. Erkin iqtisodiy liudud va qo ’shm a korxonalam i tuzishning 

afzailigi nimada?
8. Mahsulot eksporti va chet elda investisiyalashning m aqsadga 

muvofiqligini
qanday aniqlash mumkin?

9. Investisiyalarni sug’o ’rtalash va huquqiy h im oyalash qanday 
amalga
oshiriladi?

10.GIoballashuv jarayonlari xalqaro m arketing m uhitiga qanday 
ta’sirqilm oqda?

1 l.Globallashuv jarayonlari marketingning iqtisodiy m uhitida 
qanday yangi muammolarni keltirib chiqarm oqda?
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4-BO B. G L O B A L  M A R K E T IN G  A X B O R O T  T IZ IM I VA 
T A D Q IQ O T L A R

4.1. Global marketingning axborot ta’minoti

XIX asrda firm alarning aksari qism i m ayda bo ’Iib, u lam ing 
xodimlari o ’z  m ijozlarini shaxsan taniganlar. B oshqaruvchilar 
m arketing axborotlarini bevosita odam lar bilan ishlash, ulam i kuzatish 
va ularga savollar berish yordam ida to ’plaganlar. XX  asrda yanada 
kengroq va sifatli m arketing axborotlari olish zaruratin i asoslab 
beruvchi uchta tendensiya kuchaydi:

1. M ahalliy darajadagi m arketingdan um um m illiy m iqyosdagi 
m arketingga o ’tish. Firm a doim iy ravishda bozor hududini kengaytirib  
boradi, uning boshqaruvchilari esa ham m a m ijozlarini ham  shaxsan 
taniy olm ay qoladilar. M arketing axborotini to ’p lashning boshqa 
y o ’Ilarini izlab topish talab qilinadi.

2. X aridorlar m uhtojliklaridan xaridorlar ehtiyojlariga o ’tish. 
Darom adlar miqdori o ’sib borgan sari xaridorlar tovar tanlashda tobora 
talabchanroq bo ’ladilar.

Sotuvchilar xaridorlarning tovar sifati, tavsifnom asi. tashqi 
ko ’rinishi va boshqa xislatlariga reaksiyasini oldindan aytib  berishi 
qiyinlashib, ular m arketing tadqiqotlariga m urojaat q ila boshlaydilar.

3. N arx raqobatidan narx bilan bog’Iiq bo ’lm agan raqobatga 
o ’tish. Sotuvchilar tovarlarga m arka nom ini berish, tovarlam i 
individuallashtirish, reklarna qilish va sotuvni rag ’batlantirish kabi narx 
bilan bog’Iiq bo ’lmagan m arketing vositalaridan tobora k o ’proq 
foydalanib, ularga bozorning bu vositalardan foydalanishga m unosabati 
to ’g ’risida m a’lum otlar kerak bo ’Iadi.

Sotuvchilarga m arketing axboroti tobora ko ’proq kerak bo ’lishiga 
qaram ay, bu m a’lum otlar etishm aydi. Bozorda faoliyat ko ’rsatuvchilar 
aniq va foydali m a’lum otlarni ularga kerakli bo ’lgan m iqdorda to ’play 
olm ayotganligidan shikoyat qiladilar. Bu m uam m oni echish m aqsadida 
ko ’plab firm alar m axsus m arketing axborot tizim ini ishlab chiqadilar.

Tashqi sliaroitlarning rivojlanishini tavsiflaydigan m ateriallar, 
avvalo, shu bilan qim m atliki, u lar bozor holati, uning infrastrukturasi, 
haridorlar va vositachilam ing xatti-harakatlari, ta 'm ino tch ilar, 
raqobatchilar, shuningdek, davlat tom onidan tartiblashtirish chora-
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tadbirlari va hokazolar haqidagi axborotlam i beradi. Bu yerda  quyidagi 
harakterdagi yo’nalishlar kuzatiladi:

>  tashqi muhit monitoringi (kon’yunktura, jarayonlar va 
tendensiyalarni о ’rganish);

>  muhitdan nusxa olish (mavjud axborotlami olish);
>  muhilni prognozlash (rivojlanish istiqbollarini baholash).
Monitoring deb aniq belgilangan, tor doiradagi m a’ lum otlam i

doimiy to’plash, izlash tizimiga aytiladi. M onitoring om m aviy axborot 
vositalarini o’rganishda eng ko’p tarqalgan. K o’pincha m onitoring  
ob’yekti bo’lib reklama va, birinchi navbatda, uning radio va  ayniqsa, 
televideniya kabi vositalari hisoblanadi.

Quyida batafsii yoritiladigan m arketing tadqiqotlari bozor 
rivojlanishining tendensiyalari va jarayonlari, uning sig ’imi, sotilishlar 
dinamikasi, raqobatchilarning xatti-harakatlari, shuningdek, 
iste’molchilar xatti-harakatlarining sabablari, m ahsulotning 
raqobatbardoshligi, rag’batlantirish va reklam aning sam aradorligi, 
taqsimlash kanallari va boshqalarga nisbatan qo ’llanadi.

Yig’ilgan marketing axborotiga ishlov berish m aqsadida tegishli 
dastur asosida analitik marketing tizimi yaratiladi. U m a’lum otlar banki 
va modellar bankini o ’z  ichiga oladi. Prognozlash jarayoniarin ing  
tahlilini o’tkazishda o ’rtacha miqdorlar, guruhlashlar, trendlar, 
regression va korrelyatsion usullar, omilli va klasterli tahlil, qarorlam i 
qabul qilish nazariyasi usullari, jarayonlarni o ’rganish usullari, evristik  
usullar va shu kabi boshqa iqtisodiy statistik va iqtisodiy m atem atik  
usullar qo’llanadi.

Hosil bo’lish bosqichlariga qarab m arketing axborotini quyidagi 
ikki turga bo’ladilar:

Birlamclii axborot — aniq marketing muammosini yechish uchun 
maxsus dala (bozor) tadqiqotlari va modellash asosida hozirgina 
olingan та ’lumotlar massivi;

Ikkilamchi axborot — qachonlardir korxonada tadqiq 
qilinayotgan aniq muammo yechimi bilan b o g ’liq bo'lmagan 
qandaydir maqsadlar uchun kimdir tomonidan to ’plangan та ’lumotlar 
to plami.

Axborotning ikkala turi ham o ’ziga xos afzallik lar va  
kamchiliklarga ega. Masalan, ikkilamchi axborot arzonroq tushadi, uni 
olish va ishlatish oson, shuningdek, u nisbatan haqqoniydir. Biroq 
O ’zbekiston sharoitida, aniqrog’i uning axborot m akonida hozircha
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m alakali m arketing m a’lum otlari ju d a  kam , -rasm iy, shu jum ladan , 
qaydnom ali va regional statistika esa tarqoq, kam dan-kam  holda tizim li 
k o ’rinishda berilgan va shuning uchun ham m a vaq t ham  k o ’zda 
tutilayotgan m arketing faoliyatining m aqsadlarini aks ettirm avdi. 
Bunday holatda tadqiqotchilar oldiga q o ’yiladigan vazifalarn ing  aniq 
m aqsadlariga ko ’ra to ’planadigan, har doim eng yangi va ishonchli 
b o ’lgan birlamchi m arketing axborotlariga k o ’proq tayanishga to 'g ’ri 
keladi.

Axborotni, ayniqsa, tashqi m uhit haqidagi axborom i izlash va  
shakllantirishda kom pyuter axborot tarm oqlari m uhim  rol o ’ynaydi. 
Hozirgi vaqtda ikki turdagi tarm oqlar kanallari m avjud. Internet —  45 
mingdan ko ’proq kichik lokal tarm oqlardan iborat b o ’lgan global 
kom pyuter tarm og’idir. U butun yer kurrasi bo ’y icha uzluksiz va 
m arkazlashgan axborot alm ashishga imkon beradi. H ozirgi vaq tda 
undan jahonning 150 m am lakatida 56 m illiondan k o ’proq k ish ilar 
foydalanadilar. Foydalanuvchilar elektron pochtani yuborish lari, harid 
qilishlari, tadbirkorlik axborotini olishlari m um kin. Tijorat kanallari
—  ta ’sischi kom paniyalam ing abonent to ’lovlari asosida ishlaydigan 
axborot va m arketing xizm atlaridir. M ijozlarga axborot olish 
(yangiliklar, kutubxonalar, m a’Ium otlar va boshqalar), harid qilish. 
hordiq chiqarish va m uloqot qilish (elektron taxtalar, o ’yin lar. 
forum lar), elektron pochtadan foydalanish im koniyatlari beriladi.

4.2. Marketing axborot tizimi konsepsiyasi va uning afzalliklari

M arketing axborot tizim i -  doim iy faoliyat ko’rsatuvchi, kishilar, 
asbob-uskunava m etodik usullar o ’zaro aloqa tizim i b o ’lib, m arketing  
sohasida rejalashtirishnitakom illashtirish, m arketing  tadbirlarin i 
hayotga tatbiq etish va ularning bajarilishini nazoart qilish m aqsadida 
aniq, dolzarb va o ’z vaqtida olingan m a’lum otlarni to 'p lash , tasniflash , 
tahlil qilish, baholash va tarqatish uchun m o ’ljallangan. M arketing 
axborot tizim i konsepsiyasini sxem a k o ’rinishida quy idag icha aks 
ettirish mumkin.

Marketing axborot tizimi (M A T ) korxonaning m arketing  
faoliyatini am alga oshirish uchun zarur b o ’lgan m a’lum otlam i to ’plash, 
jam lash  va ishlov berishning usullari, uslublari, tashkiliy  tadbirlari va 
texnik  vositalarining y ig ’indisi, deb ta ’riflanadi. M A T  korxonani 
boshqarishdagi axborot tizim ining  eng m uhim  tarkibiy qism idir.
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MATning o'ziga xos tomoni shundan iboratki, u axboro tn ing  ichki va 
tashqi manbalaridan foydalanib bozor bilan aloqalam ing rivojlanishin i 
ta’minlaydi. Marketing axborot tizim ining taxm iniy m odeli 9-rasm  
keltirilgan.

Talab va ehtiyojlar

4.1-rasm. Marketing axborot tizimining modeli

Tajribalar shuni ko’rsatadiki, korxonadagi axborot tizim lari turli 
xil rivojlanish bosqichida bo’lishi mumkin, shu jum ladan:

— та 'lumotlarni hisobga olishning oddiy modeli;
— marketing hisobotlari tizimi;
— turli hisob-kitob modellarini qo'llashga mo'ljallangan 

tizimlar;
— marketingni prognozlash tizimi va hokazo.
Zamonaviy marketingning axborot tizimi quyidagi elem entlam i 

o’z ichiga oladi:
1. Marketing faoliyatini shakllantirishda korxonaning ichki 

imkoniyatlaridan samarali foydalanish.
2. Korxonaning bozordagi marketing faoliyatining strategik va 

operativ qarorlarini ishlab chiqish uchun tashki sharoitlaming  
rivojlanishi haqidagi axborot.

3. O'ziga xos harakterdagi qo'shimcha т а’lumotlarni olish 
maqsadida korxonada о 'tkaziladigan maxsus marketing tadqiqotlari 
natijalari haqidagi axborot.

4. Marketing axborotiga ishlov berish tizimi (т а'lumotlarni 
yig  ish, ularni tahlil qilish va prognozlash uchun zamonaviy axborot 
texnologiyalaridan foydalangan holda).
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4.3. Marketing axborot tizimining qismlari va ularning 
tavsifnomasi

M arketing axborot tizim ining tark ib iy  qism lari b o ’lgan bu 
tizim larni batafsil k o ’rib chiqam iz. Ichki h isobot tiz im i.H ar bir 
firm aning jo riy  sotuv ko ’rsatkichlari, xarajatlar m iqdori, m oddiy  
zahiralar miqdori, naqd pul harakati, debitorlik  va kreditorlik  qarzlari 
to ’g ’risidagi m a’lum otlar aks ettiriluvchi ichki h isoboti m avjud. 
K om pyuterlardan foydalanish firm alarga barcha bo ’linm alam i axborot 
xizmati bilan ta ’m inlash m um kin b o ’lganajoyib ichki h isobo t 
tizim larini yaratish im konini berdi.

.T o ’plangan m a’lum otlar m arkali tovarlar b o ’y icha 
boshqaruvchilarga reklam agaajratiluvchi m ablag’lar hajm i, rek lam a 
byudjeti hajm i va raqobatchilarning strategic k o ’rsatm alari, 
rag’batlantirish bo’yicha chora-tadbirlar m ajm uasida rek lam aning  
nisbiy sam aradorligi to ’g ’risida qaror qabul qilishni engillashtiradi. 
Tashqi m arketing axborotini to ’plash tizim i. Tashqi jo riy  m arketing  
axborotini to ’plash tizim i rahbariyatni eng so ’nggi hod isa lar bilan 
tanishtirishni ta ’m inlaydi. Bu rahbariyatn ing  tijo rat m uhitida ro ’y 
berayotgan hodisalar to ’g ’risidagi kundalik  m a’lum otlar o lish  usullari 
va m anbalari to ’plam idir.

Rahbarlar tashqi jo riy  m arketing  axborotin i k itob , g azeta  va 
maxsus nashretilgan q o ’llanm alam i o ’qish, m ijozlar, ta ’m ino tch ilar, 
distribyuterlar va firm axodim i b o ’lm agan boshqa shaxslar. shun ingdek , 
firm aning boshqaruv xodim lari vaishchilari bilan suhba tlash ish  o rqali 
to ’piaydilar. Tashkilotchilik  yaxshi y o ’lgaqo’y ilgan  firm alarda  
to ’planayotgan tashqi jo riy  axborot hajm ini o sh irish  va 
sifatiniyaxshilash uchun qo ’shim cha chora-tadb irlar k o ’riladi.

B irin ch id an , ular o ’z  so tuvchilarin i o ’q itad ilar ham da ro ’y 
berayotgan hodisalarni qayd etish va  u lar haq ida  xab ar berish larin i 
rag’batlantiradilar. C hunki savdo agentlari f irm aning  « k o ’z  va 
quloqlari» hisoblanadi. U lar boshqa hech qandayusu llar yo rd am id a  
to ’plash im koni bo ’lm agan m a’lum otlam i y ig ’ishda ju d a  qulay  
im koniyatga egalar.

Ikkinchidan, firm a distribyu terlar, chakana savdo g arla r va  
boshqa ham korlarn ing m uhim  m a’lum otlarn i e tkazish larin i 
rag’batlantiradilar.
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Ba’zi firmalarda tashqi joriy  m arketing axborotini to ’p lash  bilan 
shug'ullanuvchi maxsusmutaxassislar tayinlanadi. X ususan , firm alar 
joylarga chakana savdo xodimlari ish in ikuzatuvchi «soxta» 
xaridorlami yuboradilar. Raqobatchilar haqida quyidag ilarn iam alga 
oshirish yordamida ko’p narsalami bilib olish m um kin:

-  ularning tovarlarini xarid qilish;
-  «ochiq eshiklar kuni» va maxsus ko ’rgazm alarga ta sh rif  buyurish;
-  ularning hisobotlarini o’qish va aksiyadorlar m ajlislariga tash rif  

buyurish;
-  raqobatchi firmalaming hozirgi va sobiq xodim lari, ularning 

dilerlari, distribyuterlari, ta ’m inotchilari va agen tlari bilan 
suhbatlashish;

-  ularning reklamasini to’plash;
-  gazeta va professional assosiasiyalar hujjatlarini o ’qish.

Uchinchidan, firma chetdagi ta ’m inotchilardan tashqi jo riy
axborotni sotib oladi. Raqobatchilarning reklam a to ’p lam larin i olish, 
ularning reklama xarajatlari vareklam a vositalari to ’g ’risidagi 
ma’lumotlarga ega bo’lish uchun turli xil pulli x izm atlardan 
foydalanadilar.

To’rtinchidan, bir qator firm alar jo riy  m arketing  axborotb ir 
qator firmalar joriy marketing axborotini to ’plash va  tarqatishbo’yicha 
maxsus bo’limlarga ega. Ushbu bo ’lim larda ishlovchi xodim lar 
boshqaruvchilarga yangi kelib tushayotgan m a’lum otlarni baholashda 
yordamlashadilar. Bunday bo ’lim lar m arketing  b o ’y icha 
boshqaruvchilarga kelib tushuvchi m a’lum otlar s ifatin ing  keskin 
o’sishiga xizmat qiladi.

Marketing tadqiqotlari tizimi
Marketing boshqaruvchilari ayrim vaziyatlarni batafsil va 

sinchiklab o ’rganishlari lozim. K o’pincha boshqaruvch ilar 
ma lumotlarni qismlarga bo’libolishni kutib tura o lm aydilar. B a’zi 
vaziyatlar formal tadqiqotlami o’tkazishni talabqiladi.

Marketing tadqiqotlari firma oldida to ’rgan m arketing holati bilan 
bog’liq m a’lumotlar doirasini sistem atik tarzda aniq lash , ularni 
to plash, tahIiI qilish va natijalar to ’g ’risida h isobot tayyorlashdir. 
Firma marketing tadqiqotlarini bir necha xil u su lda o ’tkazishga  
buyurtma berishi mumkin. Kichik firm a bunday tekshiruvlarn i 
о tkazish va rejalashtirish iltimosi bilan oliy ta ’lim m uassasasi
о qituvchi yoki talabalariga murojaat qilishi ham , buning uchun
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maxsus tashkilotni yollashi ham  m um kin. Y irik firm alarning katta 
qism i (73% dan ortiq) o ’zlarining m arketing bo ’Iimlariga ega. Bunday 
b o ’lim larda o ’nlab xodim lar m ehnat qilishi m um kin. M arketing 
tadqiqotlari bo ’limi boshlig’i m arketing b o ’yicha vise-prezidentga 
bo ’ysinadi va tadqiqotlar rahbari, m a’m ur, m aslahatchi va firma 
m anfaatlari him oyachisi vazifalarini bajaradi. B o’lim xodim lari orasida 
sosiologlar, psixologlar va tadqiqot rejalarini ishlab ch iqaruvchilar 
odellashtirish bo ’yicha m utaxassislarni uchratish m um kin. M arketing 
tadqiqotchilarni bajaruvchi asosiy vazifalari:

-  bozor tavsifnom alarini o ’rganish;
-  bozom ing kutilayotgan im koniyatlarini hisoblash;
-  firm alar o ’rtasida bozor ulushining taqsim lanishi;
-  sotuvni tahlil qilish; ishbilarm onlik faolligi tendensiyalarini 

raqobatchilar tovarlarini o ’rganish;
-  qisqa muddatli prognozlash;
-  yangi tovarga reaksiya va uning salohiyatini o ’rganish: 

uzoq muddatli prognozlash;narx siyosatini o ’rganishdan iborat.

4.4. Marketing tadqiqotlarining yo’nalishlari

M arketing tadqiqotlari aniq bozordagi vaziyatga tegishli bo ’Igan 
m arketing qarorlarini qabul qilish, noaniqliklarni kam aytirish 
m aqsadida, axborotlarni sharhlash va tahlil qilish bo ’y icha axborotlam i 
maqsadli y ig ’ish jarayonidir.
M arketing tadqiqotlarini o ’tkazishga bo’Igan ehtiyoj quyidagi hollarda 
paydo bo ’ladi:

-  faol m arketing qarorlarini qabul qilishda axborotlar hajm i yetarli 
bo ’lmasa;

-  korxonada m arketing strategiyasi va m aqsadga yetaklovchi 
m exanizm ning bir ovozdan m a’qullanm aganligi;

-  bozor vaziyatining keskinlashuvi (korxona tovarlari va 
xizm atlariga talabning pasayishi, sotuv hajm i m iqdorining kam ayishi);

-  yangi strategik va taktik  rejalarning shakllanishida;
-  m enejerlar m arketing tadbirlarini o ’tkazishda, m arketing 

harakatlarini tanlashda qiyinchiliklarga duch kelsa.
Marketing tadqiqotlari9 -  bu korxonani bozorlar, iste’m olchilar, 

raqiblar va uning shakllanishidagi m uhitn ing  boshqa elem entlari bilan

9 Ergashxodjaycva Sh.Dj., Abduxalilova L.T. Marketing tadqiqotlari. Darslik . -T  lqtisodiot, 2019 y. 378 bet
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bog'laydigan axborotlar funksiyasidir. Bunday axborotlarn i olish 
jarayonida to"lie] ma’nodagi tadqiqot am alga oshiriladi. A gar u aniq va 
m eyoriy talablar bilan tashkil etilsa va о tkazilsa. T adqiqotlar 
predmeti bo"lib marketing faoliyati, shuningdek jarayon lar va hodisalar 
hisoblanadi.

Marketing tadqiqotlari yo’nalishi o ’rganilgan o b ’ektlarn i tanlash 
orqali aniqlanadi. Marketing tadqiqotlari ob ’ektlarini bir xil sinflarga 
bo'linmaydi, nashrlarda turli mualiflarning turli qarashlari ishlatiladi. 
Bundan tashqari, shuni hisobga olish kerakki, m arketing 
tadqiqotlarining alohidagi yo’nalishlarining dolzarbligi vaqti-vaqti 
bilan o’zgarishi mumkin.

Marketing tadqiqotlari kompleksli bo ’lishi m um kin -  shartli 
ravishda aniqlangan talablar ularni yo ’nalishini quyidagi tasniflash 
qoniqtiradi: marketing muhiti, bozor, raqiblar, iste’m olchilar. Bozor, 
iste’molchilar va raqiblar kabi m arketing tadq iqotlarin ing  
yo'nalishlarini bir-biridan ajratish qiyin, bozom i raqobatlarsiz tassavur 
qilish mumkin emas, iste’molchilarni o ’zini tutishi aniq bozor m uhitida 
shakllanadi. Iste’molchilaming fikrlari, m uhokam alari va  baholari 
bozor holatini tavsiflaydigan, xizm atlam ing raqobatbardoshlik  darajasi, 
reklamaning samarasi so’roq paytida o ’rganiladi. M arketing 
tadqiqotlari bir vaqtning o’zida bir necha yo ’nalish lar b o ’yicha 
o ’tkazilishi mumkin.

Amaliyotda marketing tadqiqotlarining har xil turlari q o ’llaniladi, 
ular turli belgilarga qarab tasniflanadi.

Ba’zi bir muommolarni yechish uchun bor axborotlarni o ’rganib 
chiqish yetarli bo’ladi. Bunda kabinetli tadqiqotlar olib boriladi. A gar 
axborot so'roqlar, kuzatishlar, eksprem entlar orqali y ig ’ilsa, kabinetdan
tashqari tadqiqotlar hisoblanadi.

Marketing tadqiq
4.1-jadval

otlarining tasniflanishi
Tasniflanish belgilari Tadqiqotlarni turlari

Tadqiqotlarni o'tkazish usuliga 
qarab

- Kabinetli; K abinetdan tashqari 
(dala).

Tadqiqot maqsadlari va 
harakteriga qarab Qidiruv; Y oritib  berish; A nalitik.

YigMlgan tadqiqotlar turi - Sanoq; Sifat.
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Q idiruv tadqiqotlari m uom m olarni eng yaxshi aniqlash uchun 
zarur bo’lgan oldindan olingan axborotlarni y ig ’ish m aqsadida am alga 
oshiriladi. M asalan: m ehm onxona talabni kam ayishi bilan to ’qnashsa, 
m uam m oning sabablarini topish m aqsadida shunday tadqiqotlam i 
bajaradi.

Y oritib berisli tadqiqotlari m arketing m uam m olarini, vaziyatini. 
bozorda yuzaga kelgan ahvolni, voqeani yuzaga kelgan tezligini 
yoritadi. Bu tadqiqotlam i o ’tkazish davom ida kim , nim a, qachon, 
qayerda, qanday kabi savollarga jav o b  izlanadi, lekin savollar 
nim agadir javobsiz  qoiadi. Javoblar analitik tadqiqotlar o ’tkazish orqali
ol in ishi mumkin.

Marketing tadqiqotlari quyiilagi tamoyillarga asoslanadi:
•  maqsadli y o ’nalganlik -  bozor tadqiqotlari korxonaning m aqsad 

va vazifalari, faoliyat yo ’nalishlari bilan uzviy bog’langan bo ’lishi 
lozim;

•  kom pleks yondashuv o ’rganilayotgan bozom ing barcha asosiy 
elem entlarini o ’rganish, m azkur tovar bozorini unga ta 's ir  k o ’rsatuvchi 
barcha om illar bilan aloqada tahlil q ilish zaruratini anglatadi;

•  sistem alilik -  bozor tahlili va kuzatuvlari doim iy v a  bir tek isda 
o ’tkazib turilishi kerak;

•  axborot m anbalarining ko’p xilligi -  bir em as, bir nechta axborot 
m anbalarini o ’rganish;

•  ilm iylik tadqiqotlam ing ob ’ektivligi, asoslanganligi va  aniqligini 
anglatadi.

4 .2 -jad v a l
M a rk e tin g  ta d q iq o tla r in in g y o ’n a lish la r in i tu rk u m la sh  belg ila r i lu

T a d q iq o tla m i tu rk u m la sh  
belg ila ri

--------------------------------------------------------------------------------------— & --------------

T a d q iq o tla m in g  y o ’n a lish la r i  
v a  u la rn i  a m a lg a  o sh irish  

x u su s iy a tla ri

Tadqiqot m aqsadlariga ko ’ra A xtarish, tavsiflash, eksperim ent 
o ’tkazish yuzasidan tadqiqotlar

M arketing elem entlari bo ’yicha
Tovar, narx, distribyutsiya, 

kom m unikatsiya y o ’nalishidagi 
tadqiqotlar

B ozordagi tadqiqotlam i am alga 
oshirish k o ’lam iga ko ’ra

M ahalliy, m illiy, xalqaro 
m iqyosida

10 Keegan, Warren J. Global marketing/Warren J. Keegan, Mark C. Green.— 5th ed. 2008 by Pearson Education, 
Inc.p. 213
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Tadqiqotlarni amalga 
oshiruvchi sub'yektlar 

ishtirokiga ko’ra

B evosita firm a ishtirokida^ 
m arketing vositachisi ishtirokida, 
tanlangan m axsus ish tirokchilar 

vositasida

Tadqiqotlarni o’tkazish 
davriyligiga ko’ra

Bir m arotabali, m avsum iy, 
favqulodda va boshqa jiha tdag i 

tadqiqotlar

Analitik tadqiqotlar sabab-oqibat aloqalari haqidagi gipotezani 
(farazni, taxminni) tekshirish uchun o ’tkaziladi (niasalan: m ehm onxona 
tarifini 5 foiz pasaytirilishi, sotuvni miqdori k o ’payishi). A nalitik 
tadqiqotlar zamirida m utaxassislam ing iste’m olchilarn ing  o ’zlarini 
tutishi, korxonaning bozordagi haqi o ’zgarishlarining sabablarini 
tushunishga bo’lgan intilish lari yotadi.

Marketing tadqiqotlarini qidiruv, yoritib  berish va  analitik 
turlariga bo’linishi, ular o ’rtasida keskin chegara bor degani emas: 
birinchidan, har qanday tadqiqot oldida bir necha topshiriq  turadi; 
ikkinchidan, tadqiqotning 3 turiga ham bir butun ja rayonning  p og’onasi 
deb qarash mumkin.

Yig’ilgan axborotlarning turiga qarab, m arketing tadqiqotlari son 
va sifat turiga bo’linadi.

Sanoq tadqiqotlari kim, qachon, qancha? Savollariga ja v o b  olish 
uchun mo’ljallangan. Ular tadqiqotlar va uning natijalarini (sanoq 
bahosi, iqtisodiy-matematik va statistik m odellam i ishlatish bilan) 
hisoblaydi.

Sifat tadqiqotlari nima, qanday, nima uchun? Savollariga jav o b  
olish uchun o’tkaziladi (sifat baholarini ishlatishni, norasm iy tahlil).

Har bir yuqorida ko’rsatilgan tadqiqotlari o ’z  yutuq va 
kamchiliklari bor. Ko’pincha, korxona m arketing faoliyatin i ta ’sir 
etuvchi aniq dalil, aniq va ishonchli baholam i olish sanoq tadqiqotlari 
uchun harakterlidir. Shu bilan birgalikda sanoq tadqiqotlari 
qiyinchiligi, juda katta miqdorda satistik axborotlam i, m axsus taxlam  
dasturlarni ishlatishni talab etadi.

Norasmiy yondoshuv sifat tadqiqotlariga xos, yetarlicha ishonchli 
baholarni olishni talab etadi, og’ir m atem atik apparatlarni ish latishga 
muhtoj emas, biroq doimiy ob ’ektivm as, yuqori kvalifikatsiyali 
xizmatchilami va to'lovni talab etadi.

Sifat tadqiqotlari quyidagi hollarda ishlatilishi m um kin:
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-  bozor param etrini aniqlashda;
-  m ehm onxona oziq-ovqatini sotib  olish jarayon i m ohiyatini 

aniqlash;
-  m ijozlam i fikr va m unosabatlari, m otivlarni baholari;
-  m ijozlam i m ehm onxonada bo ’lgan paytda o ’zlarini tutish 

sabablarini o ’rganish (qanday q o ’shim cha xizm atlardan 
foydalanayapti, qanday kungil ochar dasturlarga qatnayapti, sport 
m ashg’ulotlariga qancha vaqt sarflayapti va h.k.);

-  m ijozlam i turli ijtimoiy guruhlar va m illatlar o ’rtasida o ’zini tuta 
bilishini aniqlash;

-  m ijozning m ehm onxona va restoran imiji haqidagi fikrini 
aniqlash va tahlii qilish va hokazo.

Sifat tadqiqotlari bozorga kirib kelgan yangi m ahsulotni yoki 
mijozni o ’zini tutishidagi o ’zgarishlam i, yangi bozorlam i tavsifini va 
param etrlarini o ’rganishda samaralidir.

M arketing tadqiqotlari qator prinsiplarga rioya qilish orqali 
natijali va samaralidir.

B irinchidan, tadqiqot tasodifiy yoki fragm entar harakterga ega 
bo ’lmasligi kerak. H odisa va jarayonlarni to ’plamli va tizim li boricha, 
o ’zaro aloqalari va rivojlanishicha o ’rganish zarur.

Ikkinchidan, ularni am alga oshirishda ilmiy yondoshuviga, 
ob ’ektivligiga, aniq va sinchkovligiga rioya qilish kerak.

O b’yektivliylik, tadqiqotchini fikri bilan em as, balki om illarga 
asoslansa m aqsadga erishiladi.

Sinchkovlik m arketing tadqiqotlari jarayonida berilgan voqeaning 
asoslari jo izlig i, m a’lumligi, m osligi ko’rib chiqilsa. olingan 
m a’lum otlam i tashlab yuborm aslik kerak, agar ular qabul qilingan 
gipoteza yoki nazariyaga mos kelmasa.

U chinchidan, m arketing va ijtimoiy tadqiqotlar am aliyot bo ’y icha 
X alqaro kodeksda yoritilgan um um iy axloqiy m e’yorlar bilan mos 
b o ’lganda, X alqaro savdo palatasi va  jam iyat fikrini va m arketing 
tadqiqotlarini o ’rganish bo ’yicha Y evropa jam iyati tom onidan qabul 
qilingan bo ’lsa tadqiqotlar o ’tkaziladi.

T o’rtinchidan, m arketing tadqiqotlar sinchkovlik bilan oldindan 
rejalashtirilgan va davom li, davriy to ’plam dan iborat bo’lishi kerak.
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4.5. T ashqi bozorlarda  m a rk e tin g  ta d q iq o tla r i  o lib  b o r ish

Xalqaro bozomi o ’rganish kabinet tadqiqotlari va dala 
tadqiqotlaridan foydalanishni nazarda tutadi. K ab inet tadqiqotlari 
ikkilamchi axborot (spravochniklar, m axsus ju m a lla r  va  statistika 
ma’lumotlari) asosida amalga oshiriladi. U lar jahon  tovar bozorining 
holati va rivojlanishi, ayrim m intaqalar bozorlarining rivojlanish 
tendensiyalari, shuningdek, ishlab chiqarishning asosiy tarm oqlari, 
bojxona qonunchiligining o’ziga xosliklari, turli x il transportlar 
yordamida xalqaro yuk tasliish qiymati va hokazolar haq ida um um iy 
tasavvurga ega bo’lishga yordam beradi. Bunday tadq iqo tiar nisbatan 
arzon bo’lib, asosan korxonaning o ’z kuchlari bilan eng  qisqa 
muddatlarda amalga oshiriladi.

Biroq axborot umumiy harakterga ega b o ’lishi sababli uni 
muayyanlashtirish uchun dala tadqiqotlari -  bozorni o ’rgan ishn ing  eng 
murakkab va qimmat, biroq eng samarali usuli am alga oshiriladi.

Uning afzalliklari potensial haridorlar bilan shaxsiy  m uloqot 
o’matish, talab yuqori bo’lgan m ahsulot nam unasini o ’rganish, asosiy 
raqobatchilarning xususiyatlarini aniqlash va hokazolardan iborat.

Bu yerda bozor haqidagi birlamchi va m uayyanlashtirilgan 
axborotni olish imkoniyati bor bo ’lsada, biroq katta harajatlar va 
yuqori malakali xodimlar talab qilinadi.

Xalqaro bozorni o’rganish natijasida korxona m arketing  bo ’limi 
xodimlari yordamida quyidagi tizim lashtirilgan m a’lum otlarga ega 
bo’ladi:

•  importchi mamlakatning ishlab chiqarish va dem ografik  bazasi 
haqidagi;

•  bozomi tartibga solish vositalari (bojxona qo idalari, boj va 
soliqlar, import cheklovlari) haqidagi;

•eksport qilinuvchi tovarga kutilayotgan talab haqidagi;
•narx darajasi haqidagi;
•tovar taqsimoti kanallari haqidagi;
•  reklama faoliyati haqidagi;
•  mahsulotning o ’rami haqidagi;
• tovami yetkazib berish harajatlari va shartlari, raqobatchilik  va 

kon’yunktura haqidagi.
Bu ma’lumotlaming barchasi eksportchi korxonaga m arketing  

rejasini yanada asoslangan liolda tuzish va unda xalqaro  bozom i yoki
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uning potensial segm entini aniqlash, m os keluvchi m arketing-m iks, 
sotuvni am alga oshirish m uddatlari, m ahalliy  vositachilar, kutilavotgan 
foyda va harajatlar hajm i, m oliyaviy va boshqa tavakkalchiliklar 
darajasini aniqlashga imkon beradi.

4.6. Global marketingda kabinet tadqiqotlari va uning o ’ziga xos 
xususiyatlari

Har bir m arketing tadqiqotini o ’tkazish m uam m oni hal qilish 
uchun zarur bo ’lgan m a’lum otlam i to ’plashni va qayta ishlashni o ’z  
ichiga oladi. B a’zi m uam m olarni hal qilish uchun o ’zim izni faqat 
ikkilamchi m a’lumotlarni o ’rganish bilan cheklash kifoya, y a ’ni 
allaqachon m avjud bo’lgan (odatda nashr etiladigan) va 
o ’rganilayotgan m uam m o bilan bog’liq bo ’lgan m a’lum otlam i 
o ’rganish. Bunday holda, ular m uam m oni stol usti bilan o ’rganish 
haqida gapirishadi (4.2-rasm).

A gar m arketing tadqiqotlari ja rayon ida birlamchi m a’Ium otlardan 
foydalanish zarur bo’lsa, ya ’ni uni to ’g ’ridan -to 'g ’ri tadqiqotchi 
to ’plashi kerak bo ’lsa, dem ak ular dala tadqiqotlari olib borilm oqda.

Kabinet tadqiqotlari o ’tkazish uchun nim ani va qayerdan m a’lum ot 
olish mumkinligi haqida bilish lozim. Shuning uchun. bu m asalalarga 
batafsil to ’xtalm asdan, biz dala tadqiqotlarini o ’tkazish im koniyatlarini 
k o ’rib chiqamiz.

Haqiqiy hayotda m arketing tadqiqotlarining aksariyati kabinet va 
dala tadqiqotlarini o ’z  ichiga oladi. Biroq, kabinet tadqiqotlari 
k o ’pincha dala tadqiqotlaridan oldin bo’lishi kerak. D astlabki kabinet 
tadqiqotlari, ayniqsa, tashqi va global bozorlarga chiq ishda m uhim  
aham iyatga ega, chunki bu holda faqat tashqi bozorga chiqish 
m aqsadga m uvofiqligi haqidagi ijobiy xulosa uchun em as. haqiqiy 
dala tadqiqotlarini olib borish uchun asos bo"lib xizm at qilishi 
m um kin. M uayyan usulni tanlash, birinchi navbatda. tadqiqotning 
m aqsadiga va kerakli m a’lumot m anbalarining m avjudligiga bog 'liq .
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4.2-rasm. Kabinet va dala tadqiqotlarini o ’tkazish jarayoni.

Kabinet tadqiqotlari" - bu boshqa m aqsadlar uchun tayyorlangan 
manbalarda (statistika yoki hisobotlar) m avjud m arketing  
ma'lumotlarini to ’plash va baholash usulidir.

Kabinet tadqiqotlari yordamida tadqiqot o ’tkazish bir qator 
afzalliklarga ega: u tez va arzon, bu sanoat bilan tanishish , bozorning  
asosiy tendensiyalarini kuzatish, kom paniya o ’zi y ig ’a o lm aydigan 
ma’lumotlami olish imkonini beradi va ko ’pincha b ir nechta usullardan

11 Игрунова О.. Man ахова E . Прима Я Маркетинговые исследования. Учебник для вузов. Стандарт 
третего поколения — СПб.: Питер, 2017 —  224 с
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foydalanadi. Ushbu usullar m a’Ium otlarni solishtirish im konini 
beradigan m anbalar.

M a’lum ot y ig ’ishning ofis usu I lari hujjatlarni tahlil q ilishning 
a n ’anaviy (klassik) usuli, inform atsion - m aqsadli tahlil, huyatlam i 
m azm uni - tahlilidan foydalaniladi.

K abinet tadqiqotlari o ’tkazishda qo ’llanadigan ikkilamchi 
m a’lum otlar deganda m arketing tadqiqotlaridan farq qiladigan 
m aqsadlar uchun ilgari ichki va tashqi m anbalardan olinadigan 
m a’lum otlar tushuniladi. Boshqacha qilib aytganda, ikkilamchi 
m a’lum otlar m axsus m arketing tadqiqotlari o ’tkazish natijasi 
hisoblanm aydi.

Kabinet tadqiqotlari m arketing tadqiqotlari o ’tkazishning eng 
arzon va oson usuli hisoblanadi. K ichik va ba’zida o ’rta hajm li shtlar 
uchun bu am alda m arketing axborotlari olishning yetakchi usuli 
hisoblanadi.

Ichki m anbalar bo ’lib kom paniyalarning hisobotlari, sotuv bo 'lim i 
xodimlari va boshqa m utaxassis va xodim lar bilan suhbatlar, m arketing 
axborot tizim i, buxgalteriya va m oliya hisobotlari, rahbariyatning 
aksiyadorlar y ig ’ilishlaridagi hisobotlari, savdo xodim larining 
xabarlari, xizm at safarlari xaqida hisobotlar, ishlab chiqarish va ITTKI 
rejalari, rahbariyat y ig ’ilishlarining bayonnom alari, firm aning 
ishbilarm onlik xatlari va boshqalar xizm at qiladi.

Tashqi m anbalar xalqaro tashkilotlarning (X alqaro valyuta fondi, 
YeHHT, BM T) m a’lumotlari; qonunlar, davlat organlarining qaror va 
farm onlari; davlat, siyosat va jam oat vakillarining m a’ruzalari; rasm iy 
statistika va davriy m atbuot m a’lum otlari, ilmiy tadqiqotlar natijalari 
va hokazolar hisoblanadi.

Bu haqida aniqroq gapiradigan bo ’lsak, birinchi navbatda 
quyidagilarni ajratib ko’rsatish lozim: yillik statistika to 'p lam lari; 
aholini ro ’yxatga olish m a’lumotlari; oilaviy budjetlar; aholi 
ja m g ’arm alari xaqida m a’lum otlar; turli firm alarning katalog va 
prospektlari; firm alarning yllik m oliyaviy hisobotlar; konkurslar 
natijalari; tarm oqlar, birja va banklar axboroti; aksiyalar kurslari 
jadvali; sud qarorlari.

M asalan, Rossiyada ikkilam chi axborotlam i quyidagi axborot 
m anbalaridan olish mumkin:

•  um um iy iqtisodiy yo ’nalishdagi nashrlar («Ekonom ika i jizn» , 
«Finansovaya gazeta» gazetalari, «K om m ersant», «Finansovw e
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izvestiya» davriy bosma nashrlar, «Biznes», «Еко» ju m a lla ri va 
boshqalar);

•  savdo xarakteridagi davriy bosm a nashrlar («Ekstra М », «Tovarbi 
so sklada», «Iz ruk v ruki», «Sentr plyus» va b.);

• kundalik gazetalar;
•  bepul e’lonlargazetalari;
• elektron ommaviy axborot vositalari (televideniye, radio);
•  savdo-sanoat palatasi nashrlari;
• axborot-tahliliy byulletenlar (m asalan, VNIKI, turli tadqiqotchilik  

markazlari);
•  tashq savdo tashkilotlarining nashrlari;
•  maxsus kitob vajurnallar (m asalan, «M arketing» ju rn a li)  va 

boshqalar.
Tashqi ikkilamchi axborot m anbalariga quyidagilar ham  kiradi: 

ko’rgazmalar, yarmarkalar, yig’ilishlar, anjum anlar, taqdim otlar, ochiq 
eshiklar kunlari, tijorat bazalari va m a’lumotlar banklari.

Oxirgi yillarda kompyuter tarm oqlarining rivojlanishi tufayl 
ixtisoslashgan marketing firmalari uchnu ham , tadqiqotlarni m ustaqil 
ravishda amalga oshiradigan tashkilotlarning m arketing b o ’linm alari 
mutaxassislari uchun ham ulam ing xizm atlaridan foydalanish 
imkoniyati paydo bo’ldi. Xususan, Internet tarm og’i orqali turli 
mamlakatlardagi tovarlar va xizm talar bozorlarining holati xaqida 
axborot olish mumkin.

Yuqorida ta’kidlaganimizdek, ikkilamchi axborotlar -  bu har xil 
maqsadlarda to ’plangan va qayerdadir paydo b o ’lganligi haqida 
m a’lumotlarga tayanadi. Ikkilamchi m a’lum otlar tadqiqotchiga tarm oq 
vaziyatini chuqurroq anglashga yordam  beradi. Shuningdek, sotuv 
hajmi va foydaning o ’zgarish tendensiyalari, raqobatchilar faoliyati, 
fan vatexnika yutuqlarini kuzatishda yordam beradi.

Kabinet tadqiqotlari esa, ikkilamchi m a’lum otlam i boshqa 
maqsadlar uchun tayyorlangan va har xil m anbalardan foydalanib  tahlil 
qilish va qayta ishlashni taqozo etadi.

Kabinet tadqiqotlari afzalliklariga:
•  ma’lumotlarni to ’plash tez va kam harajat orqali;
• bozoming asosiy tendensiyalarini kuzatuvda m a’qul usul;
•  mustaqil faoliyat orqali firm a to ’play olm aydigan m a’lum otlar 

bilan qabul qilish imkoniyatiga ega;
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•  bir necha m anbalardan olingan m a’lum otlam ing taqqoslash 
jarayoni im koniyati tu g ’iladi va m uam m oning yechim i topiladi.

Kabinet tadqiqotlarining kam chiliklariga:
•  axborotning to ’laqonli em asligi;
•  to ’plangan m a’lum otlam ing b i r -  biriga m os em asligi;
•  xalqaro bozorda m am lakatlarning m a’lum otlam i to ’liq oshkor 

qilm asligi;
•  xodim lam ing til bilish darajasining pastligi;
•  bor m a’lum otlam ing to ’g ’ri kem asligi.

Ta’kidlab o ’tam izki, kabinet tadqiqotlarini nashr qilingan 
m ateriallar, radio va te leko’rsatuvlar, anketa m a'Ium olari. 
y o ’riqnom alar va hokazolarda qo ’llaniladi.

Nazorat va muhokama uchun savollar:

1. M arketingda axborot tizimi nim a?
2. M arketing axborot tizimi konsepsiyasi.
3. Global m arketingning axborot ta ’minoti to ’g ’risida nim alar deya 

olasiz?
4. Global m arketing axborot tizim ining qism lari nechta?
5. M arketing axborot tizimi afzalliklari qanday?
6. M arketing tadqiqotlari nim a?
7. M arketing tadqiqotlarining y o ’nalishlarini bilasizm i?
8. Tashqi bozorlarda m arketing tadqiqotlari olib borishning qanday 

xususiyatlari bor?
9. Global m arketingda kabinet tadqiqotlari m azm unini ifodalang.
10. Global m arketingda kabinet tadqiqotlari ning o ’ziga xos 

xususiyatlari qanday?
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5-BOB. GLOBAL MARKETINGDA SEGMENTLASH

5.1. Tashqi bozorlarni kompleks o’rganishning xususiyatlari

Xalqaro marketing xususiyatlarini birinchi navbatda raqobatchilik 
kurashi yuqori bo’lgan tashqi bozorda tak lif etilayotgan tovar sifati, 
xizmat ko’rsatish vareklamaga qo’yiluvchi talabning yuqoriligi bilan 
izohlash mumkin. Bunda jahonbozori 180ta m illiy bozorlar 
yig'indisidan iborat ekanligini nazardanqochirm aslikkerak. Bu 
bozorlarning har biri umumiy va faqat o ’ziga xos bo ’lgan jiha tlarga  
ega. Xalqaro bozorning imkoniyatlarini aniqlash va korxonaning tashqi 
savdo salohiyatinibaholash xalqaro m arketing strategiyasining 
boshlang’ich pozisiyalaridir. Bozorni yaxshi bilm asdan turib eksport 
imkoniyatlariga to ’g ’ri baho berish qiyin, chunki bubaho korxona 
faoliyatining mos keluvchi ko’rsatkichlarini bozor talablari 
vaelementlari bilan solishtirishni talab qiladi. Oxirgi yigirm a yillik 
ishlab chiqarishning baynalm inallashuvi, milliy iqtisodiyotlarning 
tashqi bozor uchun ochiqligining o ’sib borishi bilan tavsiflanadi.

O ’zbekistonda tashqi iqtisodiy faoliyatning erkinlashuvi 
natijasida korxona vatashkilotlar xalqaro bozorga chiqish huquqiga ega 
bo’ldilar. Xalqaro bozorgachiqishni rejalashtirayotgan korxona avvalo 
marketing harakatlarini mujassam lantirishi lozim bo’lgan m uayyan 
bozorni tanlashi kerak. X alqaro bozorni tanlashda uchta k o ’rsatkichni 
o’rganishga e’tibor qaratiladi:

1) ushbu bozorning salohiyati va sharoitlari. Bozor salohiyati 
avvalo uning sig’imi (rivojlanish istiqbollari, unga chet ellik 
korxonalarning vaqt va m ablag 'larnikatta m iqdorda sarflam asdan kirib 
borish uchun ochiqligi) bilan ifodalanadi. Tashqibozorga chiqishni 
rejalashtirayotgan korxona oldida turuvchi asosiy to ’siqlar 
quyidagilardan iborat: bojxona to ’siqlari, n o ta rif  cheklovlari, huquqiy 
to ’siqlar.

2) qo’llanayotgan raqobatchilik usullarining intensivligi. Tashqi 
bozomitanlashda ikkinchi ko’rsatkich raqobatchilarning am aliy usullari 
va intensivliginio’rganish hisoblanadi.

Raqobatchilikni quyidagi yo ’nalishlar b o ’yicha o ’rganish lozim:
-  samarali faoliyat ko’rsatayotgan raqobatchilam i aniqlash;
-  raqobatchilik strukturasini, ya ’ni raqobatchilar soni va  u lam ing 

bozor ulushlaritaqsimlanishini aniqlash;
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-  raqobatbardoshlik m ezonlarini (m asalan, narx, texnik yangilik, 
sotuvdankeyingi xizm at ko ’rsatish va boshqalar) belgilash.

3) korxonaning maqsad va im koniyatlari. Tashqi bozorni 
tanlashda inobatga olinuvchi uchinchi k o ’rsatkich korxonaning maqsad 
va im koniyatlarini aniqlash bilanbog’liq. Dastlab korxonaning tashqi 
bozordagi am aldagi holati tahlil qilinishi, faoliyatining kuchli va z a if  
tom onlari anqlanishi, so ’ngra korxonaning ichki va tashqibozorlarda 
m uvafaqiyatli foydalanish m um kin b o ’lgan zahiralari aniqlanishi 
lozim.

X alqaro bozorga chiqishni rejalashtirishda korxona o ’z  oldiga 
turli xil m aqsadlarni q o ’yadi:

•  hajmi va salohiyatiga ko’ra eng m uhim  bozor hisoblanuvchi 
m am lakatlardastrategik o ’rin egallash;

•  ishlab chiqarish va y ig ’ishda past narxlardan foydalanish;
•  standart tovarlarni yaratish;
•  bozorga proteksionlik chbozorga proteksionlik choralari bilan 

him oyalangan tovar va xizm atlarni kiritish;
•  bitta xorijiy bozordan boshqasiga kirib borishga k o ’m aklashuvchi 

tajribato’plash;
•  turli m am lakat bozorlarida faoliyat m iqyosini kengaytirish 

hisobiga
m ablag’larni tejash.

Korxonalarning tashqi bozorga chiqishi bir qator shartlarga rioya 
qilinishini talab qiladi:

•  chetdan olinuvchi va o 'z in ing  xususiy m oliyaviy m ablag 'larin ing  
mavjudligi;

•  tijorat-xo’ja lik  faoliyati asoslanuvchi tovar yoki xizm at 
konsepsiyasi;

•  bozordagi etkachilarning tovarlari sifatiga mos keluvchi tovarlar 
sifati;
xaridorlarni qondiruvchi narxlar;

•  tovarlarni sotuvdan avvalgi tayyorlash;
•  m ijozlarni «bog’lab olish»ga imkon beruvchi sotuvdan keyingi 

xizm at
k o ’rsatish;

•  korxonaning siyosiy hukum atlar, jam oatch ilik  fikri va m atbuot 
bilan o ’zarom unosabatlarini o ’rnatish.
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Tashqi bozorlami о rgamsh va ularni baholash ishlari uch xil 
variantda: bevositaeksportch 1 korxona tom onidan, axborot-m aslahat 
firmalan bilan hamkorlikda va faqat axborot-m aslahat firm alari kuchi 
bilan amalga osnirilishi mumkin.

Barchasi eksportchi tadqiqot bo ’linm asiga e g a l ig i  va u n in g  
imkoniyatlari qay darajada ekanligiga bog’liq bo ’ladi Eksportchi 
uchun zarur ma lumotlar boshqa tashkilotlarda m avjud bo’lib, ularga 
taqdim etilishi yoki barcha uchun ochiq m anbalarda jo y l a s h g a n b o ’ l ish i 

ham mumkin. Ulami olish uchun xarajatlar miqdori bir m arta telefon 
orqaligaplashish xarajatlanga teng bo’lishi mumkin.

Xalqaro marketingda tashqi bozorni o ’rganish uchun m os 
keluvchi manbalardantoydalaniladi.

1. Nashriyot mahsulotlari: davriy m atbuot (gazeta va jum allar, 
iqtisodiy byulletenlar); maxsus nashrlar (m onografiyalar, tadbirkorlar 
va savdo ittifoqi nashrlari, savdo shartnom alari to ’plam i, bozor 
sharhlari, bank nashrlari, reklam aagentliklari, ayrim firm a va 
tashkilotlar nashrlari, hukum at qonunlari va tashqi s a v d o b o ’y ic h a  
takliflarini aks ettiruvchi to’piamlar); BM T, turli xalqaro tashkilotlar 
vaayrim m am lakatlam ing um um iy va m axsus xarakterli sta tistika 
to ’plamlari; yirikbrokerlik kompaniyalari axboroti; te legraf agentliklari 
byulletenlari.

2. Kompyuter axboroti (internet tarm og’i);
3. Maxsus spravochniklar: m axsus m uassasa va  tashkilotlar; 

konsullik apparati;savdo paiatalari; m os keluvchi tarm oqlar federasiya 
va assosiasiyalari; maxsusxususiy axborot agentliklari; ilm iy-tadqiqot 
muassasalari va firmalar; kreditm a’lum otnom a idoralari.

4. Sotsiologik tadqiqot va so ’rovlar: tovarni sotish joylarida; 
yarmarka, ко rgazma va birjalarda; konferensiya va sim pozium larda; 
ishbilarmonlik suhbatlarida, telefon va telefaks orqali.

Xalqaro bozorga chiqishni rejalashtirayotgan korxona avvalo 
marketing harakatlarini mujassamlantirishi lozim b o ’Igan m uayyan 
bozorni tanlashi kerak. Xalqaro bozorni tanlashda uchta ko ’rsatkichni 
o ’rganishga e ’tibor qaratiladi:

1) ushbu bozorning salohiyati va sharoitlari. B ozor salohiyati 
avvaio uning sig’imi (rivojlanish istiqbollari, unga chet ellik 
korxonalam ing vaqt va m ablag’Iami katta m iqdorda sarflam asdan kirib 
borish uchun ochiqligi) bilan ifodaianadi. Tashqi bozorga chiqishni 
rejalashtirayotgan korxona oldida turuvchi asosiy to ’siqlar
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quyidagilardan iborat: bojxona to ’siqlari, n o ta rif  cheklovlari, huquqiy 
to ’siqlar.

2) q o ’llanayotgan raqobatchilik  usullarining intensivligi. Tashqi 
bozorni tan lashda ikkinchi k o ’rsatkich raqobatchilam ing am aliy 
usullari va intensivligini o ’rganish hisoblanadi.

R aqobatchilikni quyidagi y o ’nalish lar bo ’y icha o ’rganish lozim: 
•sam arali faoliyat k o ’rsatayotgan raqobatchilam i aniqlash; 
•raqobatch ilik  strukturasini, y a ’ni raqobatchilar soni va ulam ing 

bozor ulushlari taqsim lanishini aniqlash;
•raqobatbardosh lik  m ezonlarini (m asalan, narx, texnik yangilik, 

sotuvdan keyingi x izm at k o ’rsatish va boshqalar) belgilash.
3) korxonaning m aqsad va im koniyatlari. Tashqi bozorni 

tan lashda inobatga olinuvchi uchinchi k o ’rsatkich korxonaning m aqsad 
va im koniyatlarini an iq lash  bilan bog’liq. D astlab korxonaning tashqi 
bozordagi am aldagi holati tahlil qilinishi, faoliyatining kuchli va z a if  
tom onlari anqlanishi, so ’ngra korxonaning ichki va tashqi bozorlarda 
m uvafaqiyatli foydalanish  m um kin b o ’lgan zahiralari aniqlanishi 
lozim.

5.2. Jahon bozorini segmentlash usullari

Tashqi bozorni ikki y o ’nalish bo ’y icha segm entlash m um kin:1'
•  m akrodarajada -  m am lakat yoki m intaqaning geografik 

joy lashuvi, iqlim i, davlat tuzilishi, aholining zichligi, yosh va jin siy  
tarkibi, ta ’lim tizim i, m adaniy qadriyatlar kabi k o ’rsatkichlardan 
foydalaniladi;

•  m ikrodarajada — darom adni taqsim lash, m ulkiy holat, haridorlik 
odatlari kabi k o ’rsatkichlar qo ’llanadi.

X alqaro bozorni m am lakatlar guruhlari bo ’yicha segm entlash:
X alqaro segm entlashning birinchi va eng sodda varianti bu 

iqtisodiy va m adaniy jihatdan bir turdagi m am lakatlar guruliiga 
y o ’nalganlikdir. K o’plab tovarlar har bir m am lakat uchun alohida 
m odifikatsiya talab  qilm aydi va iqlimi, tili, infratuzilm asi, tijorat va 
axborot sharoitlari o ’xshash m am lakatlar uchun bir xil bo lishi 
m um kin.

X alqaro segm entlashning ikkinchi varianti bu xalqaro m arketing 
tovar siyosatining tovarlam i tashqi bozor talablariga m aksimal darajada

, :Kecjam. Warren J.GIobal marketing/Warren J. Keegan, Mark C. Green.—5lh ed. 2008 by Pearson Education. Incp. 221
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moslashtirishga yo’naltirishdir. Bu asosiy m ahsulotning texm  
iste’mol ko’rsatkichlarini m odifikatsiyalash, m ahsulotning ta s iq i 
ko’rinishi talab darajasida bo’lishini ta ’minlash ham da tovar arga 
xizmat ko’rsatish tizimini taqdim etish zaruratini yuzaga ke tira  1. 
Xalqaro bozor uchun tovarlarni m odifikatsiyalash zaruratini 
haridorlaming hohish-istak va ehtiyojlari, ularning to ’lov layoqati, 
ta’mirlash va xizmat ko’rsatish tashkilotlarining m avjudligi bi an 
asoslash mumkin. Modifikatsiyaga importchi m am lakatning ur 
odatlari -  milliy an’analar, iqlim sharoitlari, texnik talablar, ta r if  va 
hokazolar ta’sir ko’rsatadi. Reklama vositalari va tovar o ’ram i ham 
turli mamlakatlarning xususiyatlarini -  hajm i, rangi va m atnini h isobga 
olishi lozim. Agar eksport qilinuvchi tovarga zarur xizm at 
ko'rsatilmasa, unga mahalliy tashkilotlar xizm at ko’rsatishi lozim . 
Demak, marketing m utaxassislari mahalliy korxonalar asosida 
ta’mirlash va servis xizmatini yo ’lga qo ’yish ustida bosh qotirishlari 
lozim.

5.3. Bozor kon’yunkturasining asosiy ko’rsatkichlari

Bozor kon’yunkturasi -  bu m a’lum bir vaqtda, m a’lum bir 
hududda talab bilan taklif o ’rtasidagi nisbatdir.

Iqtisodiy kon’yunktura bu om illar va qayta ishlash sharoitlarin ing  
rivojlanishi va o ’zaro aloqadorlikda talab, taklif, narx om illari asosida 
bozordagi bir ko’rinishdir. Bu ko’rsatilgan aniq lik  o ’z  ichida 
kon’yunktura tushunchasining barcha amaliy sifatlarini o ’zida 
mujassamlashtiradi.

Birinchidan, unda iqtisodiy kon’yunktura predm eti k o ’rsatilgan, 
ya’ni bozor, ayirboshlash sohasidagi kon’yunkturani a w a l  olib 
borilayotgan ishlar bilan bog’laydi.

lkkinchidan, kon’yunkturani faqat ayirboshlash sohasidagini 
emas, balki butun ishlab chiqarish jarayonini, ya’ni (ish lab  chiqarish, 
taqsimlash, muomala, iste’mol, bular ayirboshlash prizm asi orqali 
aniqlanadi) o’zi chiga qamrab oladi.

Uchinchidan, kon’yunktura dinam ik o’sish davrlarida k o ’riladi.
To’rtinchidan, kon’yunktura ishlab ch iq a rish  ja rayon i aniq tarix iy  

sharoitlari bilan bog’liq, har bir ishlash jarayonining  yangi bosqichi 
uchun om illam ing va kon’yunkturani rivojlanishining sharoitlarin ing  
mosligi o ’ziga xosdir.
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Beshinchidan, uning ko’rinishining asosiy shakli talab, taklif, va 
narx dinam ikasining nisbatidir. Bir so ’z bilan aytganda, ayni shu 
om illar bozom ing xolatini va dinam ikasini aniqlashda markaziy 
b o ’g ’in b o ’lib hisobianadi. K on’yunktura tadqiqotining 2 ta ob ’yektiga 
ko ’ra - ya ’ni iqtisodiy kon’yunktura tushunchasidagi x o ’ja lik  va tovar 
bozori, 2 m ustaqil tarkibiy qism ga ajratiladi: um um xo’ja lik  
k o n ’yunkturasi; tovar bozori kon’yunkturasi.

U m um xo’ja lik  kon’yunkturani strukturaviy birlik deb, shunga 
qaram asdan tovar bozoriarining va ko’plab o ’zaro m unosabatlar 
k on’yunkturasini y ig ’indisi deb qarash m um kin. Tovar kon’yunkturasi 
um um xo’ja lik  ko n ’yunkturasini tashkil etadi, um um xo'jalik  
kon’yunkturasi esa tovar bozorlari ko n ’yunkturasini keltirib chiqaradi. 
Shuning uchun ham um um xo’ja lik  kon’yunkturani uni tashkil etuvchi 
tovar kon’yunkturalarini xususiyatlarining arifm etik sum m asi deb 
hisoblab b o ’lmaydi. Tovar bozorlari kon’yunkturasini um um xo'jalik  
kon’yunkturasini elem enti sifatida birlashuvi, bir butun kabi tovar 
kon’yunkturasini tashkil etuvchilarga m avjud bo’lmagan yangi sifatni 
beradi. Shunday qiiib, uning butun qismi va bo’g ’inlarining belgilari 
o ’zaro ta ’sirchanligi va o ’zaro aloqadorligi shakllarining fe’l-atvorini, 
um um xo’ja lik  va tovar kon’yunkturasini rivojlanishni aniqlaydi.

K on’yunkturani tahlil q ilish savollariga o ’tishdan avval 
kon’yunkturani ko ’rsatk ichlartizim ini ko ’rib chiqish darkor.

Ko’rsatkichlar shartli ravishda m akro va m ikro ko ’rsatkichlarga 
b o ’linadi. M akro ko’rsatkichlarga -  um um xo’jalik  kon’yunkturasini 
tavsiflovchi ko ’rsatkichlar: yalpi m illiy m ahsulot, yalpi m illiy 
darom ad, ishlab chiqarish ko’rsatkichlari, tovar oborot ko ’rsatkichlari, 
pul m uom alasi k o ’rsatkichlari, iste’mol ko’rsatkichlar kiradi. M ikro 
ko ’rsatkichlarga esa alohida tovarlar bozorini tavsiflovchi 
ko ’rsatkichlar kiradi: ishlab chiqarish ko’rsatkichlari, m ahsulot sotilishi 
va iste’moli, narx dinam ikasi va hokazo.

Umum xo’ja lik  kon’yunkturaning tahlilini izlanishni m aqsadiga 
ko ’ra ikkita y o ’l bilan olib borish m um kin:

1. A gar m a’lum bir vaqtning ichida kon’yunkturaning rivojlanish 
tendensiyalari va sur’atlarini bilib olish m asalasi qo ’yilgan b o ’Isa, u 
holda kon’yunktura tahlili shu vaqtning ichida uning dinam ikasini 
o ’rganish y o ’li bilan olib boriladi,

2. A gar eng oxirgi sanaga kon’yunktura xolatini aniqlash m asalasi 
q o ’yilgan bo ’lsa, u holda iqtisodiy siklning fazasini va faza ichidagi
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misol tariqasidagi joyini aniqlash yo ’li bilan olib boriladi. Shuni 
e’tiborga olish kerakki, kon yunktura tahlili va uzoq tendensiyalarning 
rivojlanishini aniqlash о zaro bog liq va bir — birini to ’ldiradi.

5.4. Jahon bozori kon yunkturasini prognozlash usullari

Bozor kon yunkturasini tahlil va  bashorat qilish natijalari 
firmaning biznes-reja tuzishda yoki firm aning bozordagi butun 
faoliyatini tartibga solishda va boshqarishda keng qo’llaniladi.

Bozor kon’yunkturasini bashorat qilish uslublarini 4 ta  katta 
sinfga bo’lishimiz mumkin.

1. Faktografik uslublar. Bu bashorat qilishning shunday 
uslubiki, unda o ’tgan davrda bo’lib o ’tgan haqiqiy om illardan axborotli 
asos sifatida foydalaniladi. Bu m a’lum otlar m iqdor va sifat harakteriga 
egadir. Bozor kon’yunkturasini bashorat qilishning faktografik 
uslublari o ’z navbatida 3 turga bo ’linadi. Birinchi turi ekstrapolyatsiya 
va interpolyatsiya uslublari y ig ’indisidan iborat bo ’lib, bu turdagi 
modeller uchun chiziqli funksiyalam i tuzishda boshlangich axborotdan 
foydalanish harakterlidir. lkkinchi turi statistik uslublar bo’lib, ular ikki 
va undan ortiq o ’zgaruvchan bashorat qilish ob’yektlarining o ’zaro 
aloqalarini tadqiq qilishda qo ’llaniladi. Uchinchi turi m azkur 
ob’yektlaming kelgusidagi rivojlanishini shunga o ’xshash 
ob’yektlaming rivojlanish qonuniyatlari bo ’yicha tadqiq qilishga 
asoslanadi.

2. Ekspert uslublari yoki bu sohadagi m utaxassis-ekspertlam ing 
fikr va mulohazalarini qayta ishlashga asoslanadi. B ashorat qilishning 
ekspert baholash uslubi intuitiv va  analitik  uslubni o ’z  ichiga oladi. 
Intuitiv uslublarga ekspertlam i ja lb  qilishga, am alda bashorat qilish 
ob’yektini rivojlantirish jarayonlarin i aniqlash ham da shaxsiy 
eruditsiya (ko’p narsani bilish, bilim  doirasi keng) va tuyg’u vositasida 
kelgusidagi o ’zgarishni baholashga asoslangan uslublar kiradi. A nalitik 
uslublarga bashorat qilish ob’yektini tadqiq qilish jarayon i m odelini 
mantiqan tahlil qilishga asoslangan usullari kiradi.

Bozor kon’yunkturasini bashorat qilishda ekspert baholash 
uslublari, ayniqsa, intuitiv uslublar keng q o ’llaniladi.

3. Ekstrapolyatsiya uslubi. Ekstrapolyatsiya uslublari bozor 
kon’yunkturasining turli ko’rsatkichlari va xususiyatlarini bashorat 
qilishda qo ’llaniladi. Ekstrapolyatsiya form alar yoki ja rayonlam ing
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kelgusidagi holati qonunlari, nazariyalari ham da tajribasini keng 
yoyishni taqozo qiladi, ya ’ni bu holda ekstrapolyatsiya bashorat qilish 
am alga oshirilayotgan o b ’yektning ilgarigi rivojlantirish 
tendensiyalariga tayanadi.

Ekstrapolyatsiyaning bozor tadqiqotlarida qo’llaniladigan asosiy 
m odellaridan biri -  bu trend m odelidir. Trend m odellari jarayonlam i 
vaqtga nisbatan o ’zgarishning asosiy y o ’nalishlarini ko 'rsatadi.

4. Ekonometrik modellar. Ekonom etrik m odellar iqtisodiy 
jarayonlar param erlarining stoxastiklarini nazarda tutgan holda bozor 
kon’yunkturasining turli ko ’rsatkichlari o ’rtasidagi o ’zaro aloqalar va 
proporsiyalarni m iqdoriy bayon qiladigan regression va balans 
tenglam alari tuzish orqali ifodalanadi. Ekonom etrik m odellash bozor 
kon’yunkturasini bashorat qilishda keng qo ’llaniladi. U lar ishlab 
chiqarish va unga ta ’sir ko ’rsatuvchi om illar, bozordagi narxlar 
darajasi, raqobat va unga ta ’sir ko’rsatuvchi om illar, iste’m olchilam ing 
ehtiyojlarini tahlil qilish, m arketing tadbirlarini am alga oshirish va 
unga ta ’sir qiluvchi om illar o ’rtasidagi va boshqa jarayonlar 
o ’zgarishni m atem atik m odellar yordam ida tahlil q ilishga ham da 
bashorat qilishga yordam beradi.

5.5. Xorijiy bozorlarni tanlash usullari va tahlili

M amlakatlarni tanlashda b ir nechta om illarga e ’tibor berish 
kerak:

1. Bozor sig’imi (YA1M, iqtisodiy o ’sish su r’ati, o ’rta sinfi 
ulushi, aholining miqdori va boshq.)

2. B iznes-m adaniyatining o ’xshashligi (bir xil til, o ’xshash 
m adaniyati, huquqiy tizim i, iqtisodiy va dem ografik sharoitlari)

3. Byurokratik chegaralarini darajasi (litsenziya.ruxsatnom a olish, 
hujjatlam i rasm iylashtirish, solikka tortilishi, foyda repatriatsiyaning 
darajasi)

4. Tanlangan m am lakatning kom paniya faoliyatining tarkibiga 
mosligi (kom paniya im koniyatlariga va siyosatiga mosligi)

5. Resurslarni m avjudligi va olish im koniyati (tabiiy resurslar, 
m ateriallar, ish kuchi, m oliyaviy resurslar)

6. H arajatlar (xorijiy bozorga kirish harajatlari, m arketing 
texnologiyalari, infratizim ni rivojlantirishga harajatlar, soliqlar, ish 
kuchini ja lb  q ilishga harajatlar)
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7. Kiritilgan kapitaldan oladigan daromad (xorijiy filialni yalpi 
daromadi yoki o ’tkazilgan foydani qismi)

8. Xavf-xatarlar (siyosiy xavf-xatarlar - siyosiy o ’zgarishlar, 
davlat tomonidan nazorat darajasi, importga va xorijiy kom paniyalari 
faoliyatiga cheklovlar kiritish)

9. Raqobat darajasi.
10. Siyosatchilarni fikrlarini tahlili
11. Ekspert tahlil usuli
12. O ’lchov modellarni tuzish.
Xorijiy rnamlakatlami tanlashda ko ’p xollarda skaner usullari 

qo'Ilanadi. Skaner usullariga quyidagilar kiradi:
Parametrlar setkasi. Bu usul aniq xorijiy m am lakatlarda tashqi 

iqtisodiy faoliyatni olib borish uchun qulay va noqulay sharoitlarni 
aniqlashga imkoniyat beradi.

«Xavf-xatarlar -  imkoniyatlar» m atritsasi (B org-U om er 
matritsasi). Bu usul kompaniya uchun m atritsa qism larida aniq 
ko'rsalkich bo’yicha har bir m am lakatning xolatini baholash 
imkoniyatini beradi.

Yuqori im koniyatlar

bu mamlakatda kompaniya hech qanday operatsiyaga ishonmaydi 
finna ma’lum bir mamlakaldagi operatsivalami teksliiradi (m aydonning 
o'lchami flnnaning mamlakatdagi opcratsiyalar doirasim  ko’rsatadi) 
m am laka tn ing  kelajakdagi m avqei (5  yil ich ida)
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Ushbu m atritsani tuzishda birinchidan, m am lakatlar bozorlarini 
im koniyat va xavf-xatarlar om illar aniqlanadi; ikkinchidan, om illam i 
m uhim ligi bo ’y icha aniq og ’irligi beriladi; uchinchidan, har bir omil 
ball orqali baholanadi va og ’irligiga ko ’paytiriladi. Olingan ballar har 
bir m am lakat bo ’yicha ko ’shilib, natijaviy ball chiqadi. N atijaviy ball 
ordinal va absiss bo’yicha belgilanadi. Har bir m am lakat bo ’yicha 
hisoblangan ballar asosida o ’rta ball hisoblanadi va m atritsa 
kvadratlarga b o ’linadi.

Yuqoridagi rasm da 6 ta m am lakat bilan soddalashtirilgan misol 
keltirilgan. K o’rsatkichlar tarm og’iga ko ’ra, ko ’rib chiqilayotgan 
kom paniya hozirda 4  ta  m am lakatda (A va E m am lakatlaridan tashqari) 
o ’z faoliyatini olib bormoqda.

“A ” davlati past darajadagi tavakkalchilik va past im koniyatlar 
bilan, “E” davlati esa past darajadagi xav f va yuqori im koniyatlar bilan 
ajralib turadi. Resurslarni yangi hududga yo ’naltirish nuqtai nazaridan, 
E m am lakati A m am lakatiga qaraganda ancha jozibali ko ’rinadi.

Qolgan to ’rt mam lakatga kelsak, kom paniya allaqachon F 
m am lakatiga katta sarm oya kiritgan, o ’rta sarm oya - С va D 
m am lakatlariga, kichik sarm oya - В m am lakatida. Istiqbolni talilil 
qilganda, faqat F davlati yuqori im koniyatlar bilan birga past 
darajadagi x av f bilan ajralib turishi aniqlandi.

O ’quv davrida D m am lakatidagi vaziyat yaxshilanishi 
kutilmoqda. С m am lakatidagi vaziyat yom onlashm oqda, В m am lakati 
esa aralash holat (im koniyatlar ham , x av f darajasining oshishi).

E’tibor bering, taqqoslash uchun ishlatiladigan global o ’rtacha 
ko ’rsatkichlar ham so’ralgan davr m obaynida o ’zgaradi. Shunday qilib, 
m atritsa har qanday m am lakatning boshqalarga nisbatan pozitsiyasini 
ko ’rsatishga imkon beradi.

“Kom paniya raqobatbardoshligi -  m am lakatning jozibadorlig i” 
m atritsasi. Bu m atritsa asosida kom paniya aniq tovar bo ’yicha 
o ’zining ustunlik tom onlarini bilishga ega bo ’ladi.
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Yuqori

O ’rta

Past

Maqsadli bozorlarni tanlashda quyidagi strategiyalar qo ’llanadi:
- Baynalmilallashtirish strategiyasi (xorijda kom paniyani biznesini 

joylashtirish);
- Tashqibozorlarnikonsentrikizlashstrategiyasi;
- Tashqi bozorlarni dispersion izlash strategiyasi;
- Gibridstrategiyasi.

5.1-rasm. Tashqi bozorlarni konsentrik izlash strategiyasi

Mazkur strategiyada izlashishi ketm a-ketligda bajariladi, y a ’ni 
bitta segmentni o ’rganib, keyin boshqa segm entga o ’tiladi to m aqsadli 
segmentni topmaguncha.

Bozorga faol 
chiqish

M onopoliya uchun 
kurash, bozordan 
chiqib ketish, QK 

fiizish
Selektiv

yondashuv

Selektiv
yondashuv

M am lakatdan chiqib 
ketish, raqobatchilar 
bilan alvans tuzish

Yuqori O ’rta Past
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Strategiyani salbiy tom oniari: natijalam i olish m uddati uzaylashib 
boradi va kom paniyani tashqi iqtisodiy faoliyati noaniq m uddatga 
to ’xtatilishi mumkin.

Ijobiy tomoniari: katta harajatlarni talab qim aydi, xatolarga y o ’l 
qo ’ym aydi va kom paniya pozitsiyasi tez m ustahkam lanadi.

5.2-rasm. Tashqi bozorlarni dispersion izlash strategiyasi

M azkur strategiyada (xatolar asosida o ’rganish) kom paniya o 'z in i 
tovarlarini xorijiy bozorlarni m aksim al sonida sotishga harakat qilib. 
keyinchalik savdosi ketmagan bozorlaridan ketadi to m aqsadli bozorini 
topmaguncha.

Ijobiy tom oniari: vaqta yutadi, m alakali kadrlar bo 'lm aslig i ham 
m um kin.Salbiy tom oniari: ko’p harajatli, kom paniya obrusiga ta 's iri 
kuchli, kom paniyani raqobat ustunliklari uzoqm uddatli emas.

Gibrid strategiyasi. Tashqi bozorlarni konsentrik va dispersion 
izlash strategiyalarini elem entlarini birlashganligi.

5.1-jadval
Tashqi bozorlarni konsentrik va dispersion izlash strategiyalarini

tanlash mezonlari

Tanlash mezonlari
Tashqi bozorlarni 
konsentrik izlash 

strategiyasi

T ashqi bozorlarni 
dispersion izlash 

strategiyasi
Sotuv hajm ining 
dinam ikasi

O ’sib boruvchi Pasayib boruvchi

Har bir bozorda 
sotuvni o ’sish su r’ati

Y uqori Past
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Sotuv bozorda 
barqarorligi

Yuqori Past

Sotuv hajmini 
pasayishi

Ahamiyatli em as aham iyatli

Bozorga tovarni 
moslashish zarurati

Yuqori Past

Sotuv siyosatini 
moslashish zarurati

Yuqori Past

Sotuv masshtabini 
samarasi

Ahamiyatli A ham iyatli em as

Marketing dasturini 
nazorat qilish 
zaruriyati

Y uqori Past

Cheklovlarni soni Ahamiyatli A ham iyatli em as

5.6. Xorijiy vositachilarni o’rganish va tanlash mezonlari

Xalqaro savdo amaliyotida tijorat operatsiyalari ikkita asosiy 
usulda amalga oshiriladi: to’g ’ri va egri. To’g’ri usul yakunlovchi 
iste’molchi va ishlab chiqaruvchi (ta’m inlovchi) o ’rtasidagi to ’g ’ri 
aloqalar o’matilishini ko ’zda tutadi: yakunlovchi iste’m olchiga 
bevosita tovarlarni yetkazib keltirish va oldi-sotdi shartnom asi asosida 
mustaqil ishlab chiqaruvchidan bevosita tovarlarni sotib olish. Egri 
usul sotuvchi tovarini sotilishi bilan bog’Iiq bo ’lgan aniqlangan 
majburiyatlarini bajarilishini ko’zda tutiladigan savdo vositachini 
maxsus shartnomani tuzish asosida savdo vositachi pog’onasi orqali 
tovarlarni sotishni va sotib olishni ko ’zlaydi.

To’g ’ri usul ko’pincha firmalarda qo ’llaniladi:
- uzoq muddatli shartnoma asosida sanoat xom  ashyosini 

bozorlarda sotish va sotib olishda;
- qimmatbaho va katta gabaritli jihozlarni eksportida;
- ко p seriyali standart jihozlarni o’zini chakana tarm og’iga ega 

bo lgan shu ba kompaniyalari va o ’zini chet el filiallari orqali 
eksportida;

- rivojlanayotgan m am lakatlam i bevosita ferm er - ishlab 
chiqaruvchilaridan qishloq xo’ja lik  tovarlarini sotib olishda;
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- to ’g ’ri eksport va import, rivojlanayotgan m am lakatlar, sanoati 
rivojiangan m arnlakatlari kabi davlat tashkilotlari va korxonalari 
tom onidan am alga oshiriladigan operatsiyalarni aham iyatli q ism ini 
tashkil etadi.

Bevosita tijorat operatsiyalarini am alga oshirilishi, ayniqsa 
eksport operatsiyalar qator afzalliklarga ega: chet el iste’m olchilari 
bilan yaqinroq aloqalar o ’rnatishga imkon tug 'd iradi, chet el bozorlari 
talablariga va o ’z  ishlab chiqarish dasturlarini talabga tezroq 
moslashtirish va bozor sharoitini yaxshiroq o ’rganish.

To’g ’ri aloqalar quyidagi xususiyatlari bilan tavsiflanadi:
- oldindan aniqlangan kelishiigan m ahsulot turlarini m uayyan chet 

el iste’m olchilarini (yoki iste’m olchilar guruhini) m axsus talab va 
so ’roqnom alariga m o’ljallangan holda yetkazib berish ko ’zda tutiladi;

- yo’nalgan maqsad tavsifiga ega, chunki asosan kom plekt va 
murakkab jihozlam i tashib keltirishda, oldindan kelishiigan holda 
yetkazib keltirishda yoki tovar yetkazib beruvchidan oldindan olish 
am alga oshiriladi. Bunday aloqalar faqat jihozlam i haridor - im portyor 
va ta’minlovchi - eksportyor o ’rtasidagi m unosabatlari bilan 
chegaralanm aydi. Ular yetkazib berish kom plektatsiyasida ishtirok 
etuvchi ixtisoslashtirilgan firm alar o ’rtasidagi bevosita a loqalar butun 
tizimini o ’m atishni o ’z  orqasidan tortadi. Bu firm alar o ’rtasida 
loyihalash va ilmiy-tadqiqot ishlari bosqichida boshlanishi m um kin 
bo ’lgan yaqin va m ustahkam kooperatsion aloqalam i tashkil etadi. 
Im port qiluvchi m am lakatida joylashgan firm alar bilan birgalikda 
kom plekt jihozlarini yetkazib keltirish chet el firm alariga taalluqli 
b o ’lgan bevosita aloqalar usuli tendensiyasini rivojlanishiga olib 
keladi. Bunday am aliyot ob’ektlarni tuzish jarayonida eksport va 
im port qiluvchi o ’rtasida yaqin aloqalarni ta ’minlaydi;

- ishlab chiqarishni resurslar bilan barqaror ta ’m inlash m aqsadida. 
kom ponentlarni, kom ponent m ahsulotlarini, m ateriallam i, xom  
ashyolarni ishlab chiqarish uchun zarur b o ’lgan ta 'm in o tch ilam i 
iste’molchi bilan m unosabatlam i m ustahkam ligi va davom liligi; bu 
aloqalar yakunlovchi iste’m olchi tom onidan m ahsulot tavsifiga 
qo ’yiladigan talablam i hisobga olishga m o’ljallangan.

Bunda ishlab chiqarishni kooperatsiyalash va ixtisoslashtirish 
asosida to ’g ’ridan-to’g ’ri ishlab chiqarish m unosabatlari bilan bog 'liq  
bo ’lgan m ustaqil kom paniyalari va yirik firm alari o ’rtasidagi 
m unosabatlar va o ’zaro aloqalam i keng ko ’lamdagi zanjiri tuziladi.

69



Bunday munosabatlar asosida shartnom ada belgilangan m uddati 
davomida tovarlar kelishilgan sonini doim iy ravishda yetkazib berishni 
ko’zda tutuvchi uzoq muddatli shartnom alam i tuzish usuli yotadi.

T o 'g ’ri aloqalar usulini qo ’llanilishi zam onaviy xalqaro  tijorat 
amaliyotida keng tarqalgan. Ayrim hisoblar b o ’y icha am erika 
firmalarida sanoat yo’nalishidagi barcha tijorat m ahsulotlarini uchdan 
ikki qismdan ortig’i to ’g ’ri sotish hissasini tashkil etadi, ingliz 
firmalarida - 70 foizga yaqin. T o’g ’ri sotishni o ’sishi sanoat 
yo’nalishidagi mahsulotlarni sotishda tovarlam i bozorga 
chiqarilayotgan texnik darajasini va m urakkbligini ayniqsa m ashina va 
jixozlami, komplekt tashkilotlarini, y irik kem alarini, y a ’ni 
konstruksiyadagi samalyotlar jixozlarini, noyob jixozlarn i hissasini 
o’sishi bilan bog’liq.

To’g ’ri aloqalarni rivojlantirishda kontragent sifatida boshqa 
mamlakatlar bozorlarida chiqadigan o ’zini chet el ishlab chiqarish 
shu’ba va sotadigan kompaniyalarni transm illiy korporatsiyalar (TM K ) 
tomonidan tuzilganligi katta rol o ’ynaydi. Yakunlovchi iste’m olchi va 
ishlab chiqaruvchi o ’rtasidagi harakterida nom oyon b o ’lganligi uchun 
bu vaziyat muhim ahamiyatga ega.

Bu o ’zgarishlami ma’nosi shundaki boshqa m am lakatlar 
bozorlarida va mamlakat joylashgan bozorlarida chakana va  sanoat 
yakunlovchi iste’molchisi bilan xalqaro firm anium um iy mulk 
elementini tashkil etuvchi chet eldagi sotuvchi va TM K  ni ishlab 
chiqaruvchi shu’ba kompaniyalari aloqaga kiradi. Bu shuni bildiradiki 
muayan iste’molchilar bilan bevosita m unosabatlam i am alga 
oshirishga ular m o’ljallaganligi uchun nafaqat to ’g ’ri aloqalarn i roli 
oshadi, balki ulami harakteri ham o ’zgaradi.

Bevosita flrmalararo aloqalarni o ’m atilishi va ishlab chiqarish va 
shaxsiy chet eilik sotuvchi tashkilotlam i tuzilishi bilan T M K  lar 
nafaqat xalqaro tijorat operatsiyalarini am alga oshirishni traditsion 
usullari о rtasidagi tafovutga o ’zgarishlam i kiritadi, balki 
qo llanadigan usullar haraktemi o ’zini o ’zgarishga ta ’sir k o ’rsatadi. 
Xalqaro tijorat operatsiyalam am alga oshirishni traditsion usullari 
о rtasidagi tafovutiga o ’zgarshlami kiritadi.

Tashqi bozor bilan to’g ’ri aloqalar borligi chet el bozorlarini 
ehtiyoj va talablarga o ’zini ishlab chiqarish dasturlarini tezroq 
m oslashtirish uchun bozor sharoitlarini yaxshiroq o ’rganishni, chet el 
iste m olchilari bilan yana ham yaqin aloqalarni o ’rgatishga y o ’l
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q o ’yadi. Jahon bozoridagi raqobat kurashi keskin avj olgan zam onaviy 
sharoitlarda o ’ta muhim aham iyatga ega bo ’ldi.

Ixtisoslashtirish va koorporatsiyalashtirish jarayon in i о sishi 
yirik firm alar o ’rtasidagi to ’g ’ri xo ’ja lik  aloqalarni kengaytirishga olib 
keldi. Bu aloqalar qo ’shm a ishlab chiqarish tashkil etish, kom plekt va 
detaliarni yetkazib keltirish y o ’Ilari kabi yarim fabrikat va xom ashvo 
yetkazib kelish yo ’Ilari bo’yicha ham bu aloqaiar am alga oshiriladi.

To’g ’ridan-to’g ’ri eksport-im port operatsiyalarini kengaytirishda 
savdolarni tashkil etish va o ’tkazish y o ’li bilan о z  tashqi savdo 
faoliyatini am alga oshiradigan ayniqsa rivojlanayotgan m am lakatlarda 
m uassasa va davlat tashkilotlarini m avjudligi muhim aham iyatga ega.

T o’g ’ri xalqaro tijorat aloqalarini rivojlanishi butun savdo- 
vositachi pog’onasini roli o ’ta  yuqori bo’lib qolayotganiga qaram ay, 
egri eksport va import ahamiyatini birm uncha kam ayishiga olib keladi. 
Savdo vositachilari yordam ida xalqaro tovar oborotiga kirib keladigan 
barcha tovarlam i yarm idan ko ’pi sotiladi.

Xalqaro tijorat operatsiyalari kontragentlarining tasniflanishi
Kontragentlar - bu xalqaro tijorat operatsiyasidagi tovarlar va 

xizm atlam i oldi-sotdi shartnom asida ishtirok etuvchi tom onlar bo 'Iib  
hisoblanadi.

Jahon bozorida qatnashayotgan kontragentlam i bajarayotgan ish 
faoliyati va m aqsadiga ko’ra 4 ta  kategoriyaga bo ’lish m um kin: 
firmalar, tadbirkorlik uyushm alari, va korxonalari, BM T tizim iga 
kiruvchi xalqaro iqtisodiy tashkilotlar.

Xalqaro tijorat operatsiyalarining asosiy qism i firm alar 
tomonidan am alga oshiriladi.

F irm a  tushunchasi quyidagi m a’noni anglatadi: ishlab 
chiqarishda, savdoda, qurilish sohasida, transportda qishloq x o ’ja lig id a  
foyda olish m aqsadida xo ’ja lik  faoliyati yurituvchi korxonalar 
tushuniladi. X ar bir firm aning o ’z  nomi va davlat tom onidan qayd 
qilingan savdo registri bor. Firm a nom i shu firm aning bir yoki bir 
nechta egalari ismi yoki familiyasini («K rupp», «M anessm an», «Ford», 
«Kraysler»), firm a faoliyati harakterini («Jeneral m otors», «Jeneral 
elektrik», Imperial kem ikal indastriz») va unga o ’xshash boshqalam i 
o ’zida aks ettiradi («Dau kem ikal», «Farbverke X yoxsts»).

Firm a nomi xat blankalarida, hisoblarida, m uhrda, tovar 
belgilarida, reklam ada ko ’rsatiladi. Firm a nomi firm aning huquqiy 
holatini o ’z  ichiga olishi shart.
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Jahon bozorida qatnashayotgan firm alar quyidagiga ko ’ra  bir- 
biridan farqlanadi: xo’jalik  faoliyatining turi bilan, am alga 
oshirayotgan operatsiyalari, huquqiy holati bilan, m ulkchilik shaklining 
turi bilan, mablagMning tegishliligi va  nazorati bilan, faoliyat 
ko’rsatish sohasi bilan.

Tadbirkorlar uyushmasi - bu alohida guruhdagi 
ishbilarmonlaming birlashmasidir. Tadbirkorlik uyushm asi 
maqsadining foyda olmasligi bilan firm alardan farqlanadi. 
Uyushmaning faoliyati uyushmaga kirgan ishbilarm onlar m anfaatlarini 
davlat idoralari oldida ifoda etish va tadbirkorlarga ularning eksport 
faoliyatini rivojlantirishda yordam berishdan iborat.

Uyushmaning rasmiy maqsadi, ishlab chiqarilayotgan 
mahsulotlami standartlashtirish, m aslahatlar berish xizm atlarini tashkil 
etish, kadrlar tayyorlash, soha statistikasini olib borish kabi 
umumsohaviy ishlarni oshirishdan iborat. Y aponiya, Fransiya, 
Shvesiya kabi mamlakatlarda - soha tadbirkorlik uyushm adagi davlat 
idoralari bilan savollarni hal qilishda barcha sohaning rasm iy vakili 
sifatida chiqadilar.

Tadbirkorlik uyushmasi assotsiatsiya, federatsiya va hokazo 
shakllarda bo’lishi mumkin. Birlashm alar o ’z xususiyatiga ko ’ra 2 xil 
bo’ladi: soha uyushmasi (ishbilarm onlam ing 1 soha bo ’y icha 
birlashtiruvchi uyushma); ish faoliyatiga ko’ra tadbirkorlik  
uyushmalari.

lshbilarmonlik bir soha bo’yicha uyushm alariga m isol qilib 
sellyuloza ishlab chiqaruvchilar assotsiatsiyasi yoki q o g ’oz ishlab 
chiqaruvchilarlar assotsiatsiyasini olishim iz m um kin, ish faoliyatiga 
ko’ra tadbirkorlar uyushmalariga misol qilib savdo, sayoxat va 
boshqalami olish mumkin.

Aslida tadbirkorlik uyushmasi bozorga va narx-navoga ta ’sir 
ko'rsatm asligi kerak, lekin am alda buning aksi. U lar kartellar 
funksiyasini bajarib, bozorga ta’sir ko ’rsatish doirasini, ular faoliyatini 
boshqaradilar. Buni ular o ’z  a ’zolariga kvotalar o ’rnatish orqali am alga 
oshiradilar.

Shunday qilib, assotsiatsiya va federatsiya odatda nafaqat narxni 
boshqaradilar, balki o ’z ichidan chiqadigan biror firm adagi chet ellik  
haridorlar talabiga javob  beradigan tovar, tak lif  qiluvchi firm aning 
tovarlar sonini ham boshqaradi. A garda ushbu firm a qabul qilingan 
eksport kvotasini tasdiqlanm agan m iqdorini q o ’llay oim asa,
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assotsiatsiyaning ko’rsatm asiga binoan boshqa yetkazib beruvchilarga 
tak lif qilinadi Shu yo ’l bilan kom paniya o ’z a ’zolari o ’rtasidagi 
raqobatni kuchsizlantirishga erishadi.

Tadbirkorlik uyushm alarning ko’pchilik qismi bevosita xalqaro 
tijorat operatsiyalarida ishtirok etm aydi, dem ak tashqi bozorga 
kontragent sifatida chiqmaydilar. Lekin Skandinaviya davlatlari 
qatoridagi m am lakatlarda soha tadbirkorlik uyushm alari o ’z  firm a- 
ishtirokchilari topshirig’i bilan nafaqat katta qism dagi xalqaro tijorat 
operatsiyalarini am alga oshiradi, balki alohida turdagi tovarlam i tashqi 
bozordagi yagona yetkazib beruvchisi hisoblanib, u lam i eksport 
qilishda monopol huquqqa ega. M asalan: F inlyandiyada o ’rm on- 
qog’oz mahsulotlarini ishlab chiqarib, ulam i monopol eksport qilish 
huquqi 4 ta tadbirkor uyushm alariga berilgan: «qog 'oz  va kartonlam i 
qayta ishlovchi Finlyandiya fabrikalari uyushm asi» («K onverta»), 
«Finlyandiya karton fabrikalari uyushm asi», «Finlyandiya yo g ’och 
tayyorlash zavodlari egalari uyushm asi», «Y og’och yashik to ’plam lari 
ishlab chiqaruvchi korxona egalari uyushmasi».

Shvesiya va N orvegiyada sellyuloza-qog’oz m ahsulotlari ishlab 
chiqarilib, eksport qilish ishlab chiqaruvchilar birlashm alari orqali 
amalga oshiriladi, lekin ularga monopol huquq berilm agan. Shunday 
qilib, Shvesiya barcha qog’oz va karton ishlab chiqaruvchilam i 
birlashtiruvchi «Shvesiya qog’oz fabrikalari birlashm asi» 
(Panpershbruk sferening), ko ’pgina m am lakat bozorlarida ishtirok 
etadi.

Tijorat operatsiyalari bilan shug’ullanadigan birlashm a a ’zolari 
m ustaqil ravishda ish olib boradi. B irlashm a o ’ziga a ’zo korxonalam i 
xom -ashyo, transport va boshqalar bilan ta ’m inlash m asalalari bilan 
ham shug’ullanadi. U ning faoliyati firm alar tom onidan to ’langan 
a ’zolik badali hisobidan qoplanadi (m oliyalashtiriladi).

Finlyandiya, Kanada, Fransiya va boshqa m am lakatlarining 
sohaviy uyushm alari jahon  bozoriga kontragentlar sifatida chiqadilar.

Davlat idora va tashkilotlari xalqaro tijorat operatsiyalarida 
qatnashuvchi uchinchi kontragent hisoblanadi. D avlat firm alaridan 
farqli o ’laroq ular tijorat m aqsadlarini ta ’qib qilm aydi. Jahon 
bozoridagi tijorat operatsiyalarida qatnashish huquqiga faqat m axsus 
ruxsatnom asi bo’lgan vazirlik va tashkilotlar egadir. M asalan: A Q Shda 
D avlat m ulki qo ’mitasi, tashqi bozorga chiqishda strategik 
m ateriallarni sotish va sotib olish, shuningdek tashqi bozorda A Q SH
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hukumatining kumush zaxiralarini sotishda («D jeneral servis 
administreyshn») davlat mulkini boshqarish q o ’m itasidan 
foydalaniladi.

Angliyada bu huquqdan savdo va sanoat vazirligi foydalanadi;. 
Xindistonda mudofaa vazirligi qishloq x o ’ja lik  m ahsulotlarining 90 
foizini ularni import qiluvchi qishloq x o ’ja lik  vazirligi am alga oshiradi.

Tashqi bozorda shunday huquqdan foydalanuvchi davlat 
tashkilotning ko’pchiligi o’zining m ustaqil rivojlanish y o ’liga o ’tgan 
rivojlanayotgan mamlakatlarga to ’g ’ri keladi.

Masalan, Argentinada g ’alla eksporti g ’alla b o ’yicha m illiy 
qo’mita tomonidan amalga oshiriladi. A rgentinaning ijtim oiy ta ’m inot 
va umumsog’liqni saqlash vazirligi dori-darm onlar, m editsina 
instrumentlari va jihozlari bilan ta’minlashni am alga oshiradi.

Argentinaning davlat ta’minoti bo’yicha bosh boshqarm ani davlat 
muassasasiga kerakli bo’lgan tovarlarni sotib oluvchi sifatida tashqi 
bozorga chiqadi.

Davlat eiektrostansiya boshqarm asi yirik elektr kuchi va  elektr- 
texnik jihozlar importchisi hisoblanadi.

Argentinaning avtomobil yo ’llari m illiy boshqarm asi - y o ’l 
qurilish va boshqa jihozlar importchisi hisoblanadi.

Argentina qonunchiligi bo ’yicha chet eldan tovarni m ustaqil 
ravishda qishloq tashkilotlari va boshqarm alari shuningdek A rgentina 
shaharlarining maishiy xizmat qo ’mitalari o ’zlarining uy-joy va  yo ’l 
qurilishlaridagi ehtiyojlari uchun xorijdan asbob-uskunalar, shahar 
xo’jaligining turli ehtiyojlari uchun suv quduqlarini qazish, irrigatsiya 
va melioratsiya uskunalarini sotib oladilar.

Davlat organlarining bir qismi tashqi bozor, jum ladan  M A R(M isr 
Arab Respublikasi) bozorlari, A ljir, Shri-Lanka va boshqalar 
rivojlangan davlatlar bozorlariga chiqish huquqiga ega. D avlat, tashqi 
va ichki korxonalari tijorat ishlari, ilm iy-texnika alm ashuvlar, ijara va 
boshqa ishda ham kontragent sifatida qatnashadi.

BMT tizimidagi xalqaro tashkilotlar jahon bozori tovarlar va 
xizm atlar savdosida yirik haridor bo ’lib qatnashm oqda. Investitsion 
o b ’ektlar qurilishini tashkil etuvchi PROON va Y U N ID O  xalqaro 
tashkilotlar shular jum lasidan. PROON 1966 yilda tashkil etilgan 
bo lib. ко p tom onlam a iqtisodiy va texnikaviy yordam  beruvchi 
m axsus m oliyaviy fondlarga egadir. Bu m oliyaviy fondlar B M Tda
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texnik ham korlik tizim ida qatnashuvchi davlatlarning m aqsadli 
quyilm alari hisobiga hosil qilinadi.

PR O O N  bu tizim ning texnik yordam i uchun yo 'naltirilgan  
m ablag’larning miqdori va yo ’nalishini tartibga soluvchi asosiy organ 
hisoblanadi.

Texnikaviy yordam  dasturida qatnashuvchi davlatlar quyilm alar 
badal o’rniga jih o z  va m ateriallar yetkazib berishi m um kin. PRO O N  
pul m ablag’lari texnik yordam oluvchi m am lakatlar o ’rtasida 
taqsimlanadi. Ajratilgan m ablag’lar m iqdoridan tegishli davlatlar 
(birinchi darajali) iqtisodiy va ijtimoiy rivojlanish tarm oqlarida birinchi 
darajali ehtiyojlarni aniqlaydi va berilgan m ablag’lar h isobiga bajarishi 
kerak bo’Igan texnik loyihalar ro ’yxatini ishlab chiqaradi.

PROON texnik yordamni asosan investitsiyalashdan oldingi 
ishlam i bajarishda am alga oshiradi. Qurilish esa yordam ni oluvchi 
m am lakatlar hisobiga bajariladi, lekin oxirgi yillar davom ida ko ’pgina 
sanoat ob ’ektlarini qurilishinim oliyalashni tashkil etishni olib 
borm oqda (10 m ln.dollardan oshiq bo’Igan hollarda). Bu holda 
PROON loyihani bajarishda pudrat asosida am alga oshiradi.

Ko’pchilik hollarda loyihani bajaruvchi sifatida BM Tning boshqa 
m axsuslashtirilgan tashkilotlar tizim i ishtirok etadi: YUN1DO. 
YUNKTAD, YUNEP (tashqi m uxitni m uxofaza qilish b o ’y icha 
BM Tning dasturi ), FAO, M O T(m exnatni xalqaro tashkiloti). Bu 
tashkilot loyihani sub pudrat, ya ’ni tijorat shartnom alari asosida 
bajaradi. PROON m ablag’lari hisobiga qurilgan o b 'ek t oldindan 
qilingan shartlar asosida beriladi.

Nazorat va muhokama uchun savollar:

1. Tashqi bozorlar deganda nim ani tushunasiz?
2. Tashqi bozorlarni kom pleks o ’rganishning xususiyatlarini ayting.
3. Jahon bozorini segm entlashning qaysi usullari m avjud?
4. M ikrodarajadagi segm entlash m ohiyatini tushuntiring.
5. Xalqaro bozorni tanlashda qaysi ko ’rsatkichlam i o ’rganish 

muhim?
6. Jahon bozorini segm entlashning qanday usullarini bilasiz?
7. Bozor kon’yunkturasi nim a va uni qaysi ko’rsatkichlar tavsiflab 

beradi?
8. Bozor kon’yunkturasini bashorat qilish usullarini tushuntiring.
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9. Xorijiy mamlakatlami tanlashda qaysi om illarga e ’tibor berish 
zarur?

10.Maqsadli bozorlarni tanlashda qanday strategiyalar q o ’llanadi?
11.Xorijiy bozorlarni tanlash usullariga nim alar kiradi?
12.Xorijiy bozorlarni tahlil qilish jarayoni qanday?
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6-BOB. GLOBAL BOZORGA KIRIB BORISH USULLARI VA 
SHAKLLARI

6.1. Tashqi bozorga kirib borish strategiyalari

Firm alar doimo o ’z  bozorini doim o kengaytirib borishni, tashqi 
bozorlarga o ’z m ahsulot va xizm atlari bilan kirib borishni o ’z  oldiga 
maqsad qilib qo ’yadi. Ushbu m aqsadiarga erishish uchun firm alar 
jahon  bozorlariga kirib borish yo ’llarini qidiradilar. G lobal bozorlarga 
kirib borishda m a’lum kirib borish strategiyaiaridan foydalangan 
holatda kirib boradi. Bu esa o ’z  navbatida korxonaning tashqi bozor 
imkoniyatlarini kengaytirishga yordam  beradi.

Qaysi tashqi bozorga chiqish afzalroq ekanligini aniqlab. 
kom paniya usha bozorga kirib borish yoki kengaytirishi uchun 
strategiya va taktikaning asosiy turlarini tanlaydi.

Tashqi bozorlarni faol kengaytirish strategiyalari
Bozor chegaralarini kengaytirish strategiyasi yoki “eski 

mahsulot - yangi bozor” strategiyasi. Kom paniya m avjud 
m ahsulotlam i yangi savdo bozorlariga, shu jum ladan chet elda jo riy  
etish bo’yicha bozor harakatlariga am alga oshiradi. Tadbirkorlik  
faoliyatini asosan yangi savdo bozorlarini rivojlantirish, yangi bozor 
segm entlarini, yangi iste’,olchilam i, turli m am lakatlardagi 
iste’molchilar guruhlarini va boshqalarni firm aning faoliyat sohasiga 
kiritish orqali faollashtirish ko’zdatu tilad i.

6.1-jadval
Tovar-bozor matritsasi

Yangi bozor Eski bozor
Yangi tovar
Eski tovar

“Yangi tovar - yangi bozor” strategiyasi (faol kengaytirish 
strategiyasi).

Kom paniya tom onidan katta kuch va xarajatlar talab qilinadigan 
bozor xatti -harakatlarining eng dinam ik va m urakkab y o ’nalishi: uning 
rahbariyati va xodim laridir. Shu bilan birga, bu tashqi savdo 
bozorlariga kirib borish va zabt etishning eng keng tarqalgan 
strategiyasi hisoblanadi. Bu yangi m ahsulotlarga, u lam ing turlariga va 
m odellariga, yangi m ahsulot turlariga talabga ega bo ’lgan ilgari
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erishilmagan xorijiy m am lakatlar bozorini qidirish, eski tashqi 
bozorlarda yangi segmentlarga qidirish im konini beradi.

“Lazer nurlari” strategiyasi. Tashqi bozorlarning rivojlanishi 
oddiy bozorlardan murakkabroq bozorlarga o’tish orqali am alga 
oshadi. Bu strategiya sizga xarajatlam i tejashga va katta darajada 
muvaffaqiyatga kafolat berishga imkon beradi, chunki har b ir keyingi 
bozor o ’z xususiyatlarida asosan ilgari ishlab chiqilgan bozorga 
o ’xshaydi va katta xavf va kutilm agan hodisalarga olib  kelm aydi. 
Xususan, bunday strategiyaga ko’ra, avval ichki bozorda m avjud 
bo’Igan barcha imkoniyatlarni tanlab olish, so ’ngra m ahalliy  ishlab 
chiqaruvchilarning raqobati bo’lmagan, neytral tabiatga ega bo ’Igan 
oddiy tashqi bozorlarga kirib, keyingi bozorga kirishni tak lif  etiladi.

Hujum strategiyasi. Bunday strategiya kom paniyaning faol, 
agressiv pozitsiyasini nazarda tutadi va birinchi navbatda tashqi 
bozorda bozor ulushini olish va kengaytirish m aqsadini ko ’zlaydi.

Firma bir necha hollarda hujum strategiyasini tanlashi m um kin: 
agar bozor ulushi kerakli minimal yoki optimal darajadan past b o ’Isa 
yoki raqobatchilaming harakatlari natijasida keskin kam ayib ketgan 
bo’lsa va yetarli darajada daromad keltirm asa; agar u bozorga yangi 
mahsulot chiqarsa; agar ishlab chiqarishni kengaytirsa, bu faqat 
sotishning sezilarli o ’sishi bilan o ’zini oqlaydi; agar raqobatchi 
flrmalar o’z pozitsiyalarini yo’qotsa va bozor ulushini nisbatan arzon 
narxlarda kengaytirish uchun haqiqiy im koniyat yaratilsa v a  hokazo. 
Amaliyot shuni ko’rsatadiki, bunday strategiyani am alga oshirish 
yuqori darajadagi monopoliyali bozorlarda va m ahsulotlarini farqlash 
qiyin bo’Igan bozorlarda murakkablashadi. Hujum  strategiyasining 
turlari quyidagilar hisobianadi.

6.2 - ja d v a l
Bozorga kirishda strategik hu jum va mudofaa variantlari

i Bozor turi
Konsentratsiyali 
bozorga kirish 

(chumolilar usuli)

Tarqalgan bozorga 
chiqish (ninachilar 

usuli)
Hujumkor Mudofaa

Ichki “Harbiy texnika 
to ’planishi” “Q al’a  m udofaasi”

Neytral hud ml
“Sohil boshini zabt 

etish”,
“o ’rab olish"

“ H im oya ch iz ig ’ini 
ushlab tu rish”, 
“O rqa him oya”
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Yuqori “Frontal hujum ” yoki
raqobatbardosh “shtrum ”, “Global “ Partizanlar urushi” !
tashqi bozorlar yetakchilik” 1

“Harbiy texnika to ’plash” strategiyasi. Firm a tashqi bozorlarga 
hujum tayyorlam oqda, kutish holatida va o ’zlashtirilgan ichki bozorda 
"harbiy texnika" ni ishlab chiqm oqda. U tashqi bozom ing 
ishbilarm onlik m uhitini, uning kon’yunkturasini, iste’m olchilar 
ehtiyojlarining o ’ziga xos xususiyatlarini chuqur o ’rganadi va tegishli 
kadrlam i o ’qitadi.

“ Sohil boshini zabt etish”  strategiyasi. K om paniya qiziqqan 
m am lakatda bozorga tayyorgarlikni boshlaydi. Savdo tarm oqlarini, 
om borlam i oladi, birlamchi m a’lum otlam i to ’playdi, q o ’shm a 
korxonalar tashkil qiladi va hokazo. B a’zi hollarda, firm a q o ’shni 
davlatlar bozoriga kirib yoki shunga o ’xshash ish sharoitiga ega, lekin 
raqobati kam bo’lgan bozorlarga kirish usullarini qo ’llash orqali 
qiziqish bozoriga yaqinlashadi.

“ Frontal hujum ” yoki “shtrum ” strategiyasi. U faol raqobat bilan 
erishish qiyin bo ’lgan bozorlam ing chegaralarini buzishi va bozor 
kurashining qattiq usullaridan foydalanishi kerak. Ushbu strategiyani 
am alga oshirish katta m ablag’ va raqobatchining qattiq m udofaa 
strategiyasiga rioya qilm asligi uchun bozorga kirishni talab qiladi.

“O ’rab olish” strategiyasi. Firm a asosiy raqobatchilar bozoriga 
chiqish y o ’lida bir vaqtning o ’zida ko ’plab bozorlarda hujum kor 
harakatlarni am alga oshiradi. Bu strategiya firm a faoliyatini yuqori 
darajada xalqaro m iqyosda am alga oshirilishini ta ’m inlaydi.

Global yetakchilik strategiyasi. Firm a o ’zin ing  asosiy  
raqobatchilari bozorida faol hujum kor va agressiv bozor harakatlarini 
am alga oshiradi va ulardan deyarli barcha asosiy segm entlam i olib 
q o ’yadi. Bu strategiyani global yetakchilik  strategiyasi -  jahonn ing  
yetakchi xalqaro kom paniyalarining um um iy strategiyasi deb atash 
mumkin.

Tashqi bozorni ijobiy saqlash strategiyasi
Mudofaa strategiyasi. Bu strategiya tashqi bozorda o 'z  kuchini 

ko ’rsatish va nam oyish etish orqali, m asalan, ichki bozorda m avjud 
bozor pozitsiyalarini him oya qilishni o ’z  ichiga oladi. U ning 
kom ponentlari quyidagi strategiyalar bo ’lishi m um kin.
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“QaPa mudofaasi” strategiyasi. M ahalliy ishlab chiqarishni 
xalqaro miqyosda rivojlanishining kichik darajasini h isobga olgan 
holda, mahalliy bozorni xorijiy firm alarning tovar va kapital bilan kirib 
kelishidan himoya sifatida protektsionistik choralardan faol 
foydalanish ko’zda tutilgan. O datda iqtisodiy va  m oliyaviy 
qiyinchiliklarni boshdan kechirayotgan va iq tisodiyotning ustuvor 
tarmoqlarini himoya qilish siyosatini olib borayotgan m am lakatlarga 
xosdir.

“Eski mahsulot - eski bozor” strategiyasi (bozorga chuqur 
kirib borish strategiyasi). Bu m udofaa strategiyasining bir turi b o ’lib, 
ma’lum bo’lgan mahsulot rivojlangan bozorda sotilishi davom  etganda, 
biznesning nisbiy minimal kengayishini nazarda tutadi. Bunday holda, 
ishlab chiqarish xarajatlarini kam aytirish orqali bozor ulushini oshirish 
kutilmoqda.

Yangi mahsulot - eski bozor strategiyasi (yangi mahsulot 
ishlab chiqish strategiyasi). Bu asosan rivojlangan bozor doirasidagi 
tovar siyosati hisobiga tadbirkorlik faoliyatini kengaytirishni nazarda 
tutadi. mahsulotni takomillashtirish, uning iste’m ol xususiyatlarini 
yaxshilash, assortimentini kengaytirish, sifat jih a tid an  yangi 
mahsulotlami ishlab chiqarish va boshqalar.

“Himoya chizig’ini ushlab turish” strategiyasi. Bu 
kompaniyaning boshqa davlatlar bilan iqtisodiy aloqalarin i m a’lum 
darajada xalqaro darajaga ko’tarilishini va o ’z  m am lakatining 
bozoridan tashqarida, m a’lum bir kom paniya uchun sanitariya vositasi 
bo Igan neytral bozorlar cliegarasiga qadar m udofaa harakatlarining 
kengayishini nazarda tutadi. bu uning ichki bozoriga k irish iga y o ’l 
qo ymaydi. Masalan, fransuz firm alari uchun bunday bozorlar A frika 
mamlakatlari, uning sobiq niustam lakalari bozori bo ’lishi m um kin.

Orqa himoya strategiyasi. Bu “ m udofaa urushi” o ’zlariga eng 
yaqin bozorlarga kirganda, asosiy raqobatchilarining eng  yaqin  orqa 
qismidagi bozorlarni bosib olishni nazarda tutadi.

“Partizanlar urushi” strategiyasi. Bu raqobatbardoshlig in i 
e Ion qilish, firmaning neytral va ichki bozordagi pozitsiyalariga 
kirishni istamaslik va raqobatchilami shartnom alar tuz ishga  undash 
maqsadida o ’z bozorlarida raqobatchilam ing rejalashtirilgan 
“bezovtalanishi” ni o ’z  ichiga oladi (bozorlam ing bo ’linishi, bozorning 
m urosaga kelishi va savdo faoliyatini m uvofiqlashtirish).
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Diversifikatsiya strategiyasi yoki tashqi bozorlaming 
tarqalishi. O ’zini mumkin bo’lgan xavflardan va alohida 
m am lakatlam ing bozor talabining tabiati va holatiga bog’liqligidan 
him oya qilish uchun ko ’plab tashqi bozorlarga kirishni o 'z  ichiga oladi.

Lider strategiyasi 
Lider strategiyasi. Bu strategiya tashqi bozorda eng katta bozor 

ulushini, eng katta foyda va eng yuqori obro’- e ’tibom i egallashni 
nazarda tutadi. M aqsadli bozor to ’liq qamrab olingan. Ushbu 
m ahsulotni m odifikatsiyasining eng keng assortim enti yuqori 
darajadagi reklam a va rekiam a kam paniyalariga ega bo ’lgan nisbatan 
rivojlangan savdo tarm og’i kanallari orqali o ’rta va yuqori narxlarda 
tak lif  etiladi.

Challenger strategiyasi (oldinga yurish). Tashqi bozorlarga 
chiqishning bunday strategiyasini q o ’llashning asosiy m aqsadi bozor 
ulushini zabt etish va kengaytirishdir, buning uchun kom paniyaning 
harakatlarini aniqlash va individuallashtirish siyosati olib boriladi, 
y a ’ni. kom paniyani bozorda tan olinishi uchun etakchi kom paniya 
siyosatidan keskin ajratish. Bu m ahsulot bilan bozorni deyarli to 'Iiq 
qam rab olish ta ’minlanadi.

Nisher strategiyasi (tor mutaxassislik). Bunday strategivani 
am alga oshirayotgan firm alar uchun foyda va obro *muhim. Ular 
o ’zlarining kirib borishini ixtisoslashgan bozor segm entiga qaratadilar. 
U lar bozorda cheklangan va ixtisoslashtirilgan savdo tarm og’i orqali 
m axsus reklam a va rag’batlantiruvchi dasturlar bilan ta 'm inlangan, 
cheklangan va yuqori sifatli m ahsulot assortimentini tak lif qiladi.

Amalga oshmagan biznes strategivalari 
Izdoshlar strategiyasi. Bu holda tashqi bozorni bosib olish va 

bosib olish kom paniyaning vayron bo ’lishiga y o 'l qo 'ym aslik  yoki 
ichki bozordagi qiyin vaziyatdan chiqish yo ’lini qidirish uchun am alga 
oshiriladi. A sosiy maqsad - darom adni saqlab qolish. Q oida tariqasida. 
firm a m avjud im koniyatlarga m uvofiq, ushbu bozorda eng 
m uvaffaqiyatli bo’lgan firm alam ing harakatlarini nusxa ko 'ch irad i. U 
past narxli m ahsulotlarni past narxlarda, arzon narxlarda tarqatish 
kanallaridan foydalangan holda, past narx va sifatdagi reklam a va 
reklam a tadbirlari bilan birga, eng past sam aradorlikni ta ’m inlavdigan 
eng m aqbul segm entni tanlaydi.

Omon qolish strategiyasi. O m on qolish strategiyasi tashqi 
bozorlarga chiqishning boshqa strategiyalarining eng jozibadorlig iga

81



ega, chunki u bir kunlik strategiya bo ’lib, uning xatti-harakatlarin ing  
oqibatlarini hisobga olmagan holda, faqat iqtisodiy m uam m oni hal 
qilishni o ’z ichiga oladi va keyingi xorijiy fao liyatga tuzatib 
bo’lmaydigan zarar etkazishi m um kin. kom paniyaning. Biroq, ba ’zi 
hollarda, ushbu strategiyadan foydalanish biznesni m uvaffaqiyatli 
rivojlanishiga olib kelishi mumkin.

Marketing harakatlariga asoslangan strategiyalar
Intensiv kirish  strategiyasi. U bozor im koniyatlari kichik 

bo’lgan taqdirda ishlatiladi. Y uqori narxlar va  m arketing 
harakatlarining yuqori xarajatlari strategiyasi q o ’llaniladi.

Tanlab kirish strategiyasi. Kichik bozor im koniyatlari m avjud 
bo’lganda ishlatiladi. Yuqori narxlar yoki past m arketing  xarajatlari 
strategiyasi qo’llaniladi.

Keng kirish strategiyasi. Katta bozor sig ’imi b o ’lgan taqdirda 
ishlatiladi. Past narxlar va yuqori m arketing xarajatlari strategiyasi 
qo’llaniladi.

Passiv kirish strategiyasi. Katta bozor sig ’imi b o ’lgan taqdirda 
ishlatiladi. Past narxlar va past m arketing xarajatlari strategiyasi 
qo’llaniladi.

6.2. Diversifikatsiya strategiyasi

Diversifikatsiya strategiyasi firm aning tovar siyosatida o ’rin 
egallaydi. Bu strategiya yangi sotuv bozoriga taklifni re jalashtirishda 
qo’shimcha tovarlarni ishlab chiqarishni boshlaganda q o ’llaniladi. 
Diversifikatsiya firma faoliyatida barqaror o ’sishini ta ’m inlash uchun 
samarali vosita sifatida chiqadi. D iversifikatsiyani 3 ta  turi m avjud: 
gorizontal, vertikal va konsentrik.

Gorizontal diversifikatsiya deganda ilgarigi tovarlarga o ’xshash 
ishlab chiqarish, texnik, ta ’minot va sotish sharoitlariga yaqin  b o ’lgan 
tovarlarni ishlab chiqarish tushuniladi.

Vertikal diversifikatsiya esa ilgarigi tovar ishlab chiqarishni sotuv 
y o ’nalishi sifatida ham tovar dasturini chuqurlig in i o ’stirishni 
anglatadi. M asalan, gusht mahsulotlarini sotuvchi m axsus d o ’kon mol 
yetishtirishni va seleksiya bo ’y icha ishlab chiqarishni q o ’llab- 
quvvatlaydi.
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K onsentrik diversifikatsiya korxona uchun yangi tovarni ishlab 
chiqarishni ko ’zda tutadi.

M ahsulot yangiliklari, ya ’ni yangi m ahsulotlam ing yaratilishi va 
o ’zlashtirilishi differensiatsiya yoki diversifikatsiya shaklida am alga 
oshirilishi mum kin. M asalan, m ahsulot differensiatsiyasi 
o ’zlashtirilgan bozorga firm aning m ahsulot dasturida mavjud 
m ahsulotlar asosida ishlab chiqilgan yangi m ahsulotlam ing 
chiqarilishini tahlil qiladi. Bunga, bir tom ondan, iste’m olchilar orasida 
ehtiyojlar differensiatsiyasining chuqurlashuvi, boshqa tom ondan esa. 
huquqiy aktlar (m asalan, har xil bozorlarda, ayniqsa chet el 
bozorlaridagi turli xil talablar) sabab bo’lishi mumkin.

Diversifikatsiya deganda korxonaning sotish dasturini yangilash 
tushuniladi. U quyidagilardan iborat (6.1-rasm ):

— korxona ishlab chiqarish-texnologik, ta 'minlash va sotish 
jihatidan eski mahsulotga bog ’liq bo ’Igan. lekin yangi isle ’molchilar 
yoki bozorlar uchun mo ’Ijallangan (gorizontal diversifikatsiya) 
mahsulotlarni о ’zlashtiradi;

— korxona eski mahsulotlarni takomillashtirib ilgarigi 
iste ’molchilar va bozorlarga taklif etadi (vertikal, diversifikatsiya);
— korxona umuman yangi b o ’Igan texnik va bozor munosabatlari 
jihatdan avvalgi mahsulotlar bilan hech qanday aloqasi bo 'Imagan 
mahsulotlarni о 'zlashtiradi (lateral diversifikatsiya).

—^ ^ Б о зо р  
Ма^сулЗт’- - '- ^ ^ Мавжуд бозор 'У’хшаш бозор Яипт бозор

Мапжуд мэдсулоп
N .

Горизоитал
лнверснфикаипя

Ухшаш мацсулот N
Янш ма\сулот Вертикал

диверсификация
Латерал

диверсификация

6.1-rasm. Diversifikatsiya yo’nalishlari.

D iversifikatsiya korxona dasturining m aqsadli kengaytirilishi deb 
qaralishi u sotish xavf-xatarlarini va avvalgi bozorlar, iste’m olchilar 
yoki m ahsulotlarga bog’liklikni kam aytirishga im kon beradi.
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Diversifikatsiya haqida qaror qabul q ilinganda korxona quyidagi 
y o ’nalishlardan biri bo’yicha borishi m um kin:

> yangi mahsulotni ishlab chiqish;
>  mahsulol yoki texnologiyaga litsenziya olish;
>  korxonani sotib olish;
>  kooperatsiya (mahsulotlar almashish yoki q o ’shma korxona 

tashkil etish).
Marketing faoliyatida yangi tovarlarni ishlab chiq ish  —  bu 

bozorda muvaffaqiyatga erishishning m uhim  m asalalaridan biri. Bozor 
uchun yangilik bo’lgan tovar yordam ida korxona o ld inga chiqadi, 
yangi bozomi shakllantiradi, raqobatchilardan o ’zib  ketadi, o ’z 
daromadlarini oshiradi.

U yoki bu tovarlarning bozor uchun yangiligini m ezonlar tizim i 
asosida aniqlash mumkin. Bunda nafaqat yangi ehtiyojlam i 
qondiradigan yangi tovarlar (deltoplan, vindserfing), yoki m avjud 
ehtiyojlarni yangicha qondiradigan tovarlar (internet, 
audiovideotexnika va boshqalar), balki m a’lum b o ’lgan tovarning 
yangi o’rami (masalan, «tetrapak» sutining yangi o ’ram i), raqobatchi 
tovarga nisbatan yangi narxi ham kiradi. Bu yerga tovar sotishning 
yangi shakllarini tashkil etishda tovarning yangi im koniyatlarini, 
reklama kampaniyasining o ’tkazilishi va hokazolam i kiritish m um kin. 
Yangi xom ashyo materiallari va texnologiyalardan foydalanish ham 
tovarning bozor uchun yangilik belgisi bo ’lib hisoblanadi.

6.3. Lizing -  global marketingning zamonaviy biznes shakli sifatida

llmiy izlanishlar va jahon iqtisodiy am aliyoti shuni k o ’rsatadiki, 
zamonaviy sharoitda, ayniqsa so’nggi o ’n y illik larda xalqaro 
biznesning namoyon bo’lishida ham jidd iy  o ’zgarishlar kuzatilm oqda.

Chegaralararo qo’shilish (ular birlashish v a  q o ’shilish lam ing 
qariyb 3 foizini tashkil qiladi) -  bu turli m am lakatlar firm alarining 
aktivlari va operatsiyalarining kom binatsiyasi va shu  asosda b itta 
yuridik shaxsning tashkil etilishidir.

Chegaraviy oldi-sotdi (korxonalarning barcha transchegaraviy  
birlashishi va qo'shilishining 97%  ni tashkil q iladi) ak tiv lar va 
operatsiyalar ustidan nazoratni chet ellik yirik  firm aga o ’tkazishdir.
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Taniqli olim lar F.Kotler, J.R .Evansv, B.Berman, P.S. Z avyalovb 
asarlaridagi m arketing ta’riflariga asoslanib, lizing xizmatlari 
m arketingini yuridik shaxslar va yakka tartibdagi tadbirkoriam ing 
asosiy vositalarni bozor orqaii m oliyalashtirishga bo’Igan ehtiyojlarini 
to ’liq qondirishga qaratilgan lizing xizm atlarini ishlab chiqarish va 
am alga oshirishni tashkil etishning m urakkab tizimi sifatida ko ’rsatish 
m um kin. Shuningdek, bozor sub’yektlari tomonidan bozor sharoitlarini 
o ’rganish va bashorat qilish, lizing kom paniyasining tashqi va ichki 
m uhitini o ’rganish, tak lif sub’yektining xatti-harakatlari taktikasi va 
strategiyasini ishlab chiqish asosida lizing xizm atlari bozorida fovda va 
raqobatbardosh ustunliklarga ega bo ’lishi hisoblanadi.

Lizing bozorida maxsus bozor hodisalari to ’plam idan 
foydalaniladi. Lizing bozorida sotish va sotib olish o b ’yekti - bu lizing 
xizmati bo ’lib, uni lizing beruvchi ijara shartnom asi bo’yicha moi- 
m ulkni lizing oluvchiga egalik qilish va foydalanishga topshiradi. 
Lizing oluvchi tijorat m aqsadlarida va ijara shartnom asi m uddati 
davom ida lizing beruvchiga lizing to ’lovlarini to ’laydi.

Keng m a’noda, lizing m arketingi - m ijozlar va bozorga 
y o ’naltirilgan lizing kompaniyasi falsafasi. Lizing beruvchi uchun 
lizing xizm atlari m arketingi - bu tadbirkorlik sub ’yektlarining 
m oliyalashtirish va xizm atlar ko’rsatish bo’yicha lizing xizm atlariga 
b o ’Igan ehtiyojlarini qondirish, shuningdek, m oliyaviy natijalar bilan 
lizing kom paniyasining bozor ulushini oshirishga qaratilgan 
kom paniya faoliyatini lizing portfelining sifati boshqarish tizimi.

Lizing xizm atlari m arketingining m aqsadi — lizing 
kom paniyasining uzoq muddatli va barqaror rivojlanishini ta 'm in lash , 
iqtisodiy asoslangan boshqaruv qarorlarini qabul qilish orqaii 
raqobatbardosh bozor afzalliklarini rivojlantirish hisoblanadi.

Bozorda tadbirkorlik sub’yektlarining asosiy vositalarni 
m oliyalashtirishga bo ’Igan aniq ehtiyoji bor va bu ehtiyojni lizing 
xizmati yordam ida qondirish mum kin.

Talabning yuqori darajasiga qaram ay, lizing xizm atlari bozori - 
xaridorlar bozori, uning qo’lida “ bozor kuchi” jam langan va lizing 
beruvchilar raqobatbardosh b o ’lib qolish uchun o ’z m arketingini 
sam arali boshqarishi va m arketing siyosatini doim iy ravishda 
takom illashtirib  borishi kerak.

13 Завьялов П.С. М аркетинг в схемах, рисунках, таблицах -  М.: И нфра-М . 2002.

85



Hozirgi kunda dunyoning 100 dan ortiq m am lakatlarida m illiy 
lizing bozorlari mavjud. Inqirozgacha bo ’lgan bitim larning um um iy 
hajmi 700 milliard dollardan oshdi. L izing ko’plab m am lakatlarda 
investitsiya siyosatining eng muhim tarkibiy qism laridan biriga 
aylandi, shu jum ladan O ’zbekistonda ham. Lizing operatsiyalarining 
o ’sish sur’ati, qoida tariqasida, asosiy m akroiqtisodiy 
ko’rsatkichlaming o ’sish sur’atlaridan ustun turadi. Bu tasod if emas. 
Lizing operatsiyalarining to ’yinganligi va natijasi davlatda bozor 
munosabatlari rivojlanganligidan dalolat beradi (6.2-rasm ).

6.2-rasm. Lizing bozorida marketingni boshqarish jarayonining 
bosqichlari14

Lizing xizmatlari marketingi asosiy vositalam i m oliyalashtirishda 
biznes ehtiyojlarini aniqlash va qondirishga qaratilgan va  quyidagi 
m aqsadlarga ega:

м Завьялов I I C  М аркетинг в схемах, рисунках, таблицах. -  М.: И нфра-М . 2002
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•  lizing xizm atlarini iste’mol qilishning mumkin bo’lgan maksimal 
darajasiga erishish;

•  lizing oluvchilam i lizing xizm atidan maksimal qondirishga 
erishish;

•  ijarachilam ing biznes yuritish imkoniyatlarini maksimal darajada 
oshirish;

•  lizing m oliyalashtirish dasturlarining eng keng tanlovini taqdim 
etish.

Bozorda har qanday lizing kompaniyasi uchun ko’plab istiqbollar 
m avjud. Lizing xizm atlarining jadal rivojlanayotgan bozori uning 
barcha ishtirokchilari uchun o ’z  m aqsadlariga erishish imkoniyatlarini 
ochib beradi. Bozor m uvaffaqiyatiga faqat ushbu im koniyatlam i 
aniqlay oladigan va tahlil q ila oladigan ijarachilar erishadi. Lizing 
beruvchiga faqat belgilangan m aqsadlar va m avjud resurslarga 
(kadrlar, m oliyaviy resurslar, tashkiliy resurslar, texnologik resurslar 
va boshqalar) mos keladigan bozor imkoniyatlarini tanlash kerak. 
Shundan so ’ng, lizing bozoridagi tak lif sub’yekti bozordagi jo riy  va 
kelajakdagi talabni baholashi kerak (masalan, tijorat ko’chm as mulkini 
ijaraga berishda hozirgi talab darajasi past, lekin kelajakda u aniq 
o ’sishi kerak). A gar ijobiy natijaga erishilsa, lizing xizm atlari bozorini 
segm entlarga ajratish talab qilinadi, bu potensial lizing oluvchilar 
guruhlarini (m asalan, kichik, o ’rta va yirik korxonalar) va ularning 
ehtiyojlarini (lizing sohasida: transport) aniqlash imkonini beradi.

Lizing kom paniyasi bir yoki bir nechta bozor segm entlarida 
faoliyat yuritishi m um kin, bu uning ixtisoslashgan yoki universal 
y o ’nalishini belgilaydi.

Lizing xizm atlari bozorini segm entatsiyalash quyidagi m ezonlar 
bo ’yicha am alga oshirilishi mumkin:

•  m ijozlarning sanoat aloqasi (qurilish kom paniyalari, transport 
kom paniyalari, aviakom paniyalar, energetika kom paniyalari va 
boshqalar);

•  m ijozlar biznesining hajm i (kichik, o ’rta va yirik  biznes 
segm entlari);

•  m ijozlarga soliq solish tizim i (yagona soliq tizim ida. 
soddalashtirilgan soliq tizim ida ishlaydigan tashkilotlar segm entlari.

87



byudjetga hisoblangan daromad bo’yicha yagona soliqni o ’tkazish va 
boshqalar);

•  mijozlaming geografik joylashuvi (Toshkent va T oshkent viloyati 
segmentlari, Qoraqolpog’iston Respublikasi, viloyatlar va boshqalar);

•  mijozlar ro’yxatga olingan paytdan boshlab vaqt (ro ’yxatga 
olingan paytdan boshlab bir yildan ko’proq vaqt o ’tgan, b ir yildan каш  
va boshqalar).

Lizing bozorida segmentatsiyaning boshqa m ezonlari m avjud. 
Q o’shimcha marketing imkoniyatlarini olish uchun lizing kom paniyasi 
bozomi turli mezonlarga ko’ra segm entlarga ajratishi kerak, shundan 
so’ng bozorning bir nechta segm entlarini tanlash kerak. Bozor 
segmentlarini nafaqat iqtisodiy jozibadorligi nuqtai nazaridan, balki 
m a’lum bir segmentda raqobatbardosh b o ’lish uchun ijaraga 
beruvchiga ega bo’lishi kerak b o ’lgan ayrim  xususiyatlar nuqtai 
nazaridan tahlil qilish maqsadga muvofiqdir.

Keyingi qadam - bu lizing xizmatini joylashtirish, y a ’ni m a’lum 
bir lizing kompaniyasi uchun o ’ziga xos xususiyatlarga ega bo ’lgan 
lizing xizmatini ko’rsatish, bu unga bozorda va potensial lizing 
oluvchilar ongida m a’lum bir o ’rinni egallash im konini beradi ( 
masalan, ekspress lizing dasturlari, minimal hujjatlar to ’plam i bilan 
lizing, minimal narx oshishi bilan lizing., minimal oylik to ’lov yoki 
minimal avans). Lizing beruvchi o ’z  xizm atlarini joylashtirgandan 
so’ng, lizing faoliyatini marketing boshqaruvining keyingi bosqichi 
marketing kompleksi elementlarini ishlab chiqishdir.

Lizing bozorida marketing kom pleksi elem entlarining birinchi 
elementi - lizing xizmatidir. Birinchidan, bozor tadqiqotlari asosida 
lizing beruvchi lizing xizmatlarini ishlab chiqarishda kom paniya uchun 
chora -tadbirlar majmuini ishlab chiqadi: potensial lizing 
oluvchilarning ehtiyojlarini qondiradigan lizing dasturlarini aniqlaydi, 
tanlangan lizing dasturlariga talab darajasini bashorat q iladi, lizing 
mahsulotlari qatorini tashkil qiladi. Shunday qilib, lizing beruvchi 
mahsulot siyosatini ishlab chiqadi.

Marketing kompleksfning ikkinchi elem enti - bu narx, y a ’ni 
ma lum bir mahsulot yoki xizmat uchun olinadigan pul m iqdori. L izing 
xizm atlari bozori — bu m onopolistik raqobat bozori bo ’lib, unda 
ко plab sotuvchi-lizing beruvchilar va xaridor-lizing o luvchilar faoliyat 
k o ’rsatib. keng narx oralig’ida katta m iqdordagi b itim lar tuzadilar. Bu 
bozor ju d a  raqobatbardosh bo ’lganligi sababli, sotuvchi tom onidan



lizing xizm ati narxining liar qanday o ’zgarishi talabga ta ’sir qiladi va 
xaridorni boshqa sotuvchiga o ’tishga yoki uning ehtiyojlarini muqobil 
bozorlarda qondirishga m ajbur qiladi.

M arketing kom pleksining uchinchi elementi - bu sotish, bu 
m ahsulot yoki xizm atni iste’m olchiga yetkazish faoliyatini nazarda 
tutadi. G lobal darajada lizing kom paniyasining sotish siyosati - bu 
lizing xizm atlarini tarqatish kanallarini aniqlash, tashkil etish va 
yuritish bo ’yicha m arketing chora-tadbirlari majmuidir.

Lizing bozorida tarqatish kanali (sotish kanali) - bu sherik 
(kom paniya yoki jism oniy  shaxs) bo ’lib, u iste’molchini topishga va 
lizing xizm atini lizing oluvchiga sotishga yordam beradi. Q oida  
tariqasida, bu holda tarqatish kanallari avtosalonlar. yuk m ashinalari va 
m axsus uskunalar yetkazib beruvchilari, uskunalar sotuvchilari va 
boshqalar, y a ’ni o ’z faoliyatining xususiyatiga ko’ra maqsadli lizing 
buyum larini sotadigan barcha xo ’ja lik  yurituvchi sub’yektlardir.

Lizing xizm atlari bozorida tarqatish kanalining o 'z ig a  xos 
xususiyati shundaki, lizing beruvchi tarqatish kanalidagi mulkni sotib 
oladi va bu kanal u bilan bog’lanishni tavsiya qilgan iste 'm olchilarga 
ijaraga beradi. Shunday qilib, tarqatish kanali maqsadli ijaraga olingan 
narsalarni sotuvchi sifatida ham, m ijozlar so ’rovlari m anbai sifatida 
ham  ishlaydi.

Lizing xizm atlarini tarqatish kanali bilan ishlash quyidagi 
bosqichlarni o ’z  ichiga oladi.

•  potensial sheriklarni qidirish va tahlil qilish (biznes -kataloglarda. 
intem etda qidiruv, om m aviy axborot vositalarida. tashqi reklam a va 
hokazo);

•  maqsadli lizing o b ’yektlarini sotuvchi bilan sheriklik o ’rnatish;
•  lizing beruvchining reklam a m ateriallarini tarqatish kanaliga 

joylashtirish;
•  sheriklar bilan birgalikdagi m arketing tadbirlari (ko’rgazm alarda, 

reklam a kam paniyalari orqali ishlash, potensial ijarachilarga dala 
tadqiqotlarida birgalikda qatnashish va boshqalar);

•  tarqatish kanalida lizing beruvchi tom onidan sotib olingan lizing 
ob ’yektlarining soni va qiymati bo ’yicha birgalikdagi ishlar natijalarini 
m untazam  ravishda y ig ’ish, shuningdek sotishning kelgusi hajm ini 
rejalashtirish;

•  lizing beruvchining vakilini to ’g’ridan -to 'g ’ri tarqatish kanaliga 
joylashtirish.
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Marketing kompleksining to ’rtinchi elem enti - siljitishdir. 
Marketing kommunikatsiyalari m ajmuasi to ’rtta asosiy ta  sir 
vositalaridan iborat: reklama, sotishni rag’batlantirish, shaxsiy sotish 
va jam oatchilik bilan aloqalar, ulam ing har biri o ’ziga xos m arketing 
vositalaridan iborat. Marketing kom m unikatsiyalari kom pleksining 
asosiy vazifasi maqsadli auditoriyaga maqsadli ta ’sir ko ’rsatadi.

Lizing bozorida xizmatni siljitishning quyidagi m arketing 
vositalari keng qo’llaniladi:

•  potensial mijozlarning m a’lumotlar bazalariga telefon 
qo ’ng’iroqlari;

•  "Qo’ng’iroq - pochta - qo ’ng ’iroq" vositasi, sotuvchi birinchi 
navbatda potensial mijozga qo ’ng’iroq qiladi, shundan so ’ng unga o ’z 
xizmatining tijorat taklifini yuboradi, so ’ngra batafsil m aslahatlashuv 
bilan ikkinchi qo’ng’iroqni amalga oshiradi;

•  pochta orqali reklama ma’lumotlarini tarqatish;
•  web-sayt yaratish va qo’llab-quvvatlash.

Lizing xizmatini sotib olish to ’g’risida qaror qabul q ilish  jarayon i 
quyidagi bosqichlardan iborat.

•  asosiy vositani sotib olish zarurligi to ’g ’risida xabardorlik;
•  uni sotib olish variantlarini tahlil qilish: o ’z  m ablag’lari, kredit, 

ijara yoki lizing uchun;
•  lizing sxemasidan foydalanish to ’g ’risida qaror qabul qilish;
•  lizing kompaniyasi va lizing dasturini tanlash;
•  lizing xizmatini sotib olish to ’g ’risida qaror qabul qilish.

Strategik marketingni rejalashtirish jiha tidan , lizing
kompaniyalari intensiv o ’sishning quyidagi m arketing strategiyalari 
bilan ajralib turadi, ular uchun lizing beruvchi o ’z  faoliyatining 
ko’lamini saqlaydi:

•  bozorga chuqur kirib borish strategiyasi, lizing kom paniyalari 
agressiv marketing vositalaridan (telem arketing, call-m ail-call vositasi, 
shaxsiy sotuvlar va boshqalar) foydalanib, m avjud bozorlarda sotishni 
ko ’paytirish y o ’llarini izlayotganda;

•  lizing mahsulotini takom illashtirish strategiyasi, bu talab 
sub yektlari uchun lizingni m oliyalashtirish shartlarini yaxshilashdan 
iborat: foiz stavkalarini pasaytirish, lizingning m aksim al m uddatini 
uzaytirish, avans to ’lovini kamaytirish va boshqalar, shuningdek tezlik  
va si fain i oshirish, m ijozlarga xizm at ko’rsatish;
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•  boshqa bozor segm entlariga m avjud lizing mahsulotlarini joriv  
etishdan iborat bozor segm entining chegaralarini kengaytirish 
strategiyasi (m asalan, yengil avtom obillarga ixtisoslashgan lizing 
beruvchi, m oliyalashtirish shartlarini saqlab turganda, stavkalar. 
m uddat, avans to ’lovi va boshqalar yuk m ashinalari segm entiga o ’z 
m oliyalashtirish dasturlarini jo riy  etmoqda).

Yuqoridagi strategiyalar lizing beruvchilarga m arketing 
im koniyatlarini, ya ’ni raqobatbardosh ustuniikka erishish mumkin 
bo ’Igan m arketing harakatlarining jozibali y o ’nalishlarini aniqlash 
imkonini beradi.

Shunday qilib, lizing xizm atlari uchun raqobatbardosh bozorda 
biznes falsafasi, biznes yuritish etikasi va harakatga ko ’rsatm a sifatida 
m arketing har qanday lizing kompaniyasi faoliyatining muhim tarkibiv 
qismi bo ’lib, m oliyaviy -iqtisodiy m aqsadlarga erishishga yordam  
beradi.

6.4. Global marketingda litsenziyali ishlab chiqarish

Litsenziyalam ing global bozori haqida gapirganda. shuni 
ta ’kidlash kerakki, bu umuman olganda, tovarlam ing an’anaviy 
bozorlariga o ’xshaydi, chunki bu, aslida, xaridor va sotuvchi kabi 
bozor ishtirokchilari o ’rtasidagi m unosabatlar tizim idir. Bu bozordagi 
tovarlar - bu ilm iy-texnika yutuqlaridan foydalanish huquqi (bozorda 
aylanm a yagona shaklga ega), ular quyidagilam i ta ’m inlash 
xususiyatiga ega: m ehnat jarayonlari va ishlab chiqarish vositalarining 
kuchayishi; ulam i sanoat m aqsadlarida ishlatishdan qo ’shim cha fovda 
olish. Bu bozor, boshqa tovar bozorlariga qaraganda, universalroq va 
barcha ishlab chiqarish tarm oqlari bilan jam barchas bog’liqdir. Am m o 
tarm oq litsenziyalash bozorlari notekis rivojlanm oqda, chunki 
rivojlanish (o ’sish) ning eng yuqori su r’atlari ilm -fanni talab qiladigan 
sohalarda (kim yo sanoati, raketa-kosm ik sanoati, elektronika. 
m ashinasozlik va boshqalar) kuzatilgan.

Jahon savdosining litsenziyalar konsentratsiyasi sanoati 
rivojlangan deb hisoblangan davlatlarda kuzatilm oqda. Bu davlatlar 
litsenziyalar sotilishining qariyb 98 foizini va sotib olishning 90 foizini 
tashkil qiladi. Siyosiy, geografik v a  iqtisodiy om illarning ta ’siri 
xalqaro litsenziyali savdoning asosiy m arkazlarining shakllanishiga
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olib keldi. Bularga AQSh, G ’arbiy Y evropa, Y aponiya, A vstraliya, 
Yangi Zelandiya va rivojlanayotgan davlatlar kiradi.

Litsenziyalangan bozorning tovar m assasi quyidagilardan iborat: 
1) ixtirolar; 2) foydali modeller; 3) sanoat nam unalari; 4) savdo 
belgilari, 5) nou-xau, kompyuter dasturlari; 6) m a’lum otlar bazasi; 7) 
integral mikrosxemalar topologiyasi va boshqalar.

Ko’plab boshqa tashkiiotlar (ham davlat, ham jam oat), yirik 
kompaniyalar va kichik firmalar, tadbirkorlar va xususiy m ulkdorlar 
tomonidan tarqatilgan ko’plab boshqa intellektual m ulk o b ’yektlari 
bo’lib, ulardan foydalanish huquqlari ichki va xalqaro bozorda tak lif  
etiladi.

Tovar sifatida litsenziyalarning o ’ziga xosligi
Xalqaro litsenziyalovchi birjaning paydo bo’lishining tarixiy 

yondashuviga ko’ra, u tovar shakliga ega, biroq, litsenziyalanadigan 
bitimlaming iqtisodiy mazmuni m asalasi hal qilinm agan.

Litsenziya muhofaza qilish huquqlarini ro ’yxatdan o ’tkazish y o ’li 
bilan himoyalangan ixtirolardan foydalanishga berilgan ruxsat yoki 
huquqdir. U foydali modellar, sanoat nam unalari, nou-xau savdo 
belgilari, shuningdek intellektual mulk bilan bog’Iiq boshqa o b ’yektlar 
uchun berilishi mumkin. L itsenziyalarning xalqaro savdosi tufayii 
litsenziat (xaridor) litsenziar (sotuvchi) tom onidan berilgan intellektual 
mulk ob’yektidan tijorat shartlarida foydalanish huquqini (litsenziya) 
(xaridor) olishini nazarda tutgan holda, har ikki tom on o ’rtasida 
ixtiyoriy ravishda tijorat operatsiyalari am alga oshiriladi.

Agar biz litsenziyalar savdosining o ’ziga xos xususiyatlari haqida 
gapiradigan bo’lsak, u maxsus m ahsulot -  ilmiy v a  texnologik  
yutuqlarni almashish va har qanday ishlab chiqarish tajribasi va  ilm iy- 
texnikaviy taqsimot sifatida tushuniladigan zam onaviy texnologik  
almashinuvda faol ishtirok etishdan iborat.

Bozorda taqdim etiladigan boshqa tovarlar singari, 
litsenziyalangan tovarlar ham o ’z  qiym atiga ega, ham  shunga mos 
keladigan iste’mol qiymatiga ega, chunki bu tovar faqat shu qiym at 
tufayii m a’lum maqsadlarda ishlatilishi m um kin b o ’lgani uchun sotib 
olinadi. A gar biz bunday mahsulotning litsenziya sifatida foydalanish 
qiymati haqida gapiradigan bo’lsak, unda uning foydalanish qiym ati, 
avvalo, о ziga xos yangilik, uning ixtirochilik darajasi, m ehnat 

jarayon in i takomillashtirish va berish qobiliyati bilan belgilanadi. shu 
m unosabat bilan q o ’shim cha foyda olish imkoniyati.
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Litsenziya narxi
Litsenziyaning narxi shunday bo ’lishi kerakki, uni sotib olish 

bilan bog’liq xarajatlarni o’z  ichiga olgan xaridor (shu jum ladan 
litsenziyani to ’lash, uni am alga oshirish uchun kapital xarajatlar, vaqt 
va m ehnat xarajatlari va boshqalar), natijada foyda oladigan bo’lishi 
lozim. Va shuning uchun vaqt nuqtai nazardan, u yetarlicha barqaror.

Litsenziya narxi (bu asosan litsenziatga uning texnologiyasidan 
foydalanish huquqini berish uchun to ’lanadigan y ig ’im), uning 
foydalanuvchisi olgan foydaning bir qismi hisoblanadi. Odatda, 
foydaning bu qismi (ulush deb ataladi) 10 dan 35 foizgacha.

Litsenziya to ’lovlari royalti va bir m artalik to ’lovlar ko ’rinishida 
b o ’ladi. Royalti - bu davriy chegirm alar orqali to ’lanadigan litsenziya 
to ’lovi (foyda ulushiga yoki litsenziyalangan texnologiya tufayli 
yaratilgan tovarlarni sotish hajm iga qarab). T o’lovlar so f  shaklda 
mavjud, lekin ba’zida ular boshqa to ’lov turlari bilan birlashtiriladi. Va 
ulardan foydalanish ko ’pchilik litsenziyaviy bitim larga taalluqlidir. 
A gar shartnom a uzoq muddatli bo’lsa, qoida tariqasida, ular litsenziatni 
ishlab chiqarishni kengaytirishga rag’batlantirish istagi bilan bog 'liq  
b o ’lgan, odatda vaqt o ’tishi bilan kamayib boradigan. 
tabaqalashtirilgan stavkalarni qo ’llashadi.

Bir m artalik to ’lov deganda, belgilangan m iqdordagi bir m artalik 
to ’lov tushuniladi. T o ’lovning bu shakli unchalik keng tarqalgan em as 
va undan foydalanish odatda patentga bo ’lgan huquqlam i sotish yoki 
g ’oyalar darajasida texnologiyalarni rivojlantirish bilan bog 'liq . 
Kom binatsiyalangan turdagi to ’lovlarda tez-tez ishlatiladi, bunda 
boshlang’ich sum m ani bir m artalik to ’lov (litsenziyaning um um iy 
narxining 10-15%) va keyingi davriy chegirm alar (royalti).

Lilsenziyalar savdosi bilan bog’liq texnologik alinasliinuv 
shakllari

Litsenziyalar savdosi shuni anglatadiki, bu tovar alm ashish uchun 
m axsus m ahsulot -  fan va texnologiya yutuqlarini ja lb  qilishni 
ta ’m inlaydi, chunki bu intellektual faoliyat natijalarini tijorat 
alm ashinuvi bilan bevosita bog’liq. Bundan tashqari, m illiy va xalqaro 
bozorda. U iqtisodiy funksiyani bajaradi va zam onaviy jahon  va milliy 
texnologik alm ashinuvda faol ishtirok etadi, uning doirasida ilmiy - 
texnik  bilim larni (va har qanday) tarqatishning turli shakllari va 
to ’plangan ishlab chiqarish tajribasini tushunish qabul qilinadi.
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Litsenziyalar savdosini nazarda tutadigan texnologik alm ashinuv 
shakllari xalqaro ilmiy-texnologik alm ashuvning barcha shakllaridan 
eng muhimlari hisoblanadi. Ular alohida shtatlarda keng q o ’llaniladi, 
chunki ular milliy iqtisodiyotni ko’tarish nuqtai nazaridan ju d a  
samarali va tashqi bozorlarga ham taalluqli, bu bozorlarda o ’z 
mamlakatlarining turli kom paniyalarida yaratilgan tovarlarn ing 
raqobatbardoshligini oshirishga yordam beradi. L itsenziyalar savdosi 
yordamida huquqlar va ilmiy-texnik bilim larning kerakli hajm larda 
o'tkazilishi ta’minlanadi, shunda sanoat nam unalari, ixtirolar, foydali 
modeller, nou-xau va boshqa ilmiy-texnik yutuqlarni ikkala hududda 
ham ishlatish mumkin bo’ladi.

6.5. Franchayzing

Franchayzing15 - bu biznesni qurish va yuritish  uchun 
munosabatlar tizimi. Bu tizim da maxsus shartlar bilan belgilangan 
kamida ikkita kompaniya bor: franchayzer va franchayzi. Birinchisi 
taniqli savdo belgisiga ega, ikkinchisi - bu savdo belgisi o stida ishlash 
istagi va franchayzer talablariga javob  beradigan mos im koniyatlar. Bu 
kompaniyalar o ’rtasida tuzilgan franshiza shartnom asi b o ’yicha, 
franchayzer tovar ishlab chiqarish yoki x izm atlar ko ’rsatish 
texnologiyasi bilan bir qatorda o 'z  savdo belgisini ishlatish uchun 
franchayzingga o ’tkazadi va franchayzi vaqti-vaqti bilan m a’lum 
miqdorda pul to’lashga majbur bo 'ladi.

Odatda, bunday bitimlar o ’z  biznesini yangi hududlarga katta 
kapital qo ’ymasdan kengaytirmoqchi bo’lgan kom paniyalar tom onidan 
qo llaniladi. K o’pincha franchayzing shartnom alari oxirgi 
foydalanuvchiga xizmat ko’rsatishda ishlatiladi. N atijada, har qanday 
odam butun mamlakat bo’ylab yoki hatto butun dunyo b o ’y lab  bir xil 
sifatli va taniqli brend nomi bilan tanish bo’lgan tovarlar va  x izm atlar 
to ’plamini olishi mumkin.

Franchayzingni qonuniy tartibga solish, birinchi navbatda, 
iste m olchilar huquqlarini himoya qilish uchun zarur. Ikkinchi sabab - 
franchayzing bozorini adolatsiz am alga oshirish va  franchayzing 
huquqlarini sezilarli darajada cheklashi m um kin bo ’lgan franchayzing 
shartnom alari tuzilishi munosabati bilan m um kin b o ’lgan 
huquqbuzarliklardan franchayzing bozorini him oya qilish.

15 Григорьев M  H М аркетинг Учеб пособие /  М. Н Григорьев. -  М .: Ю райт. 2010. -  368 с.
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Franshiza shartnom asi bo ’yicha to ’lov sxem alari boshqacha 
bo ’lishi m um kin: dastlabki to ’lov (b ir m artalik to ’lov) va keyingi 
to ’lovlar (royalti). T o ’lovlar m iqdori va chastotasi, shuningdek, 
shartnom ada tom onlar tomonidan tartibga solinadi: bu m iqdor 
franchayzing darom adiga bog’liq bo ’lishi m um kin yoki belgilangan 
m iqdorda belgilanishi va haftada bir marta, yiliga bir m arta olinishi 
m um kin16.

Franshiza shartnom asi predm etiga franchayzem ing kom paniyani 
qo ’llab -quvvatlash bo’yicha q o ’shim cha m ajburiyatlari ham  kirishi 
mumkin: xususan, xodim lam i o ’qitish, q o ’shm a m arketing dasturlarini 
tuzish, biznes-rejani tuzishda yordam  berish va ro ’yxatdan o ’tish uchun 
zarur materiallarni taqdim etish. binolar. F ranshiza oluvchining 
majburiyatlari, masalan, franchayzerdan uskunalar va xom ashyo sotib 
olish.

Franchayzing tizim ida yigirm aga yaqin maqsad va vazifalar 
m avjud bo’lib, ularga erishish uchun sizning b iznesingizda 
franchayzingni rivojlantirish mantiqiy:

1. Birinchidan, franchayzing o ’zining asosiy vazifasini brendga 
qo ’yilgan m oliyaviy va boshqa sarm oyalam i qaytarishga yordam  
berish orqali hal qiladi, bu, albatta, o ’z-o’zidan biznesni oziqlantiradi;

2. Ikkinchidan, franchayzingning turli sxem alaridan foydaianish 
franchayzerga o ’z m ahsulotlarini, x izm atlarini yoki yarim  tayyor 
m ahsulotlarini xaridorlar va iste’m olchilam ing keng qatlam iga 
sotishning m avjud kanallari ruxsat berganidan k o 'ra  kafolatlangan 
sotilishini ta ’m inlash imkonini beradi;

3. O ’z navbatida, franchayzingning rivojlanishi ta rg ’ib 
qilinayotgan tovar belgisi, brendining m ustahkam ianishiga ijobiy ta 's ir  
ko’rsatadi;

4. K om paniyaning obro’si va savdosining rivojlanishi uchun 
nafaqat savdo bozorida, balki m ehnat va ta ’m inot bozorida ham 
franchayzing orqali korporativ m adaniyat va korporativ 
identifikatsiyaning tarqalishi m uhim  aham iyatga ega, chunki bu 
sezilarli darajada. kom paniyaning obro’si va m ijozlam ing sodiqligini 
oshiradi;

5. Shuningdek, franchayzing foydalidir, chunki u taqsim ot 
darajasining ham miqdoriy, ham vaznli o ’sishiga olib keladi;

16 Перцовскнй H И М еждународный м аркетинг Учеб. пособие / Н.И. ПерцовскнП. И.А Спиридонов. С.В. 
В асильева -  М.: Высш. ш к , 2001. -  239 с.
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6. Raqobatchilam ing strategik jo y  alm ashishi m avjud;
7. Franchayzing kapitallashuvni, aktivlar qiym atini аУ 

qismdagidek oshirisliga yordam beradi - franchayzing an 
oqimlami olish orqali; , чял/нп

8- Franchayzing sxemasidan foydalanish sizga о z 
kanallaringizni tizimli va maqsadli ravishda am alga oshirish im 
beradi; . .

9- Franchayzing faoliyati m aqsadli raqobat kurashinm g 
qo’shimcha vositasi, kanaliga aytanadi, qanday taktikaga am a qi masin
- mudofaa yoki hujum; .«гЛат

10. Franchayzing etkazib beruvchilar bilan ishlashda у 
beradi, sotib olish pozitsiyasini m ustahkam laydi v a  yanada qulay va 
eksklyuziv shartlarni olish uchun qo’shim cha dalillar keltiradi;

11 • M oliyaviy direktor uchun franchayzing - bu, birm " 11 
navbatda, moliyalashtirish m anbasining qiziqarli va  doim iy ravishda 
o ’sib borayotgan variantidir, chunki yangi savdo kanallarm i ishlab 
chiqish uchun u yoki bu darajada m oliyaviy resurslardan foydalanish 
mumkin. franchayzing; i • ы  •

12. Franchayzing asosiy kapitalning iqtisodiy k o ’rsatkich an , 
ayniqsa rentabellik koeffitsientlarining o ’sishini ta ’m inlaydi; ^

13. Franchayzing bilan ish olib boradigan rahbariyat о z 
kompaniyasi ichidagi resurslam i qayta taqsim lashni am alga oshiradi,

14. Franchayzing franchayzidan franchayzer tom onidan qabul 
qilingan professional, tijorat va m arketing tajribasin ing  rnuhim 
manbaiga aylanib bormoqda, buning natijasida kom paniya tajribaga 
ega bo’ladi va uning korporativ m adaniyati yaxshilanadi;

15. Kadrlar menejmenti va orqa ofis sohasidagi m enejerlar 
franchayzing - inson resurslari, axborot va boshqa resurslam ing 
ishonchli va jozibali manbai ekanligiga e ’tibor qaratadilar;

16. Butun jarayonning tashabbuskori uchun - m arketing bo yicha 
direktor - franchayzing - bu m arketing m a’lum otlarini darom adli va 
ishonchli yetkazib beruvchisi va m odellashtirish va ta jriba  uchun 
ajoyib sinov maydoni.

Franchayzing tizim ining asosiy vazifasi - bu franchayzing 
tarm og’ini nazorat qilish va uni doim iy takom illashtirish, biznesni 
rivojlantirish uchun qulay muhitni ta ’minlash.
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Franchayzingning uchta asosiy turi mavjud: sanoat franchayzing. 
tovar (ishlab chiqarish) franchayzing va xizm at ko ’rsatish 
franchayzing17.

Franchayzingning birinchi turi - sanoat franchayzingi. Bunday 
holda, biz tovar ishlab chiqarish haqida gapiram iz va shunga ko 'ra , 
m unosabatlar patent, texnik nou-xau va savdo belgilariga asoslangan 
b o ’ladi.

Sanoat franchayzingi sizga m a’Ium turdagi m ahsulot ishlab 
chiqarishni eng sam arali tashkil etish, shuningdek, iqtisodiy jihatdan 
foydali hududlarda ishlab chiqarishni joylashtirish imkonini beradi. 
Franchayzer ham xom ashyo ishlab chiqaruvchisi, ham tayyor 
m ahsulot ishlab chiqaruvchisi, shuningdek, ishlab chiqarishda bevosita 
ishtirok etm aydigan patent va nou-xau huquqlarining egasi bo 'lishi 
mumkin.

Sanoat franchayzingi b irqancha asosiy vazifalam i hal qiladi:
- m ehnat taqsim oti va ishlab chiqarishning ixtisoslashuvi;
-  ishlab chiqarish hajmini oshirish va ishlab chiqarish dasturini 

kengaytirish;
- ishlab chiqarish sam aradorligini ta ’minlash;

bozor talablariga m os ishlab chiqarish va tarqatish 
m oslashuvchanligini oshirish;

- yangi g ’oyalarni tezda am alga oshirish;
- bozor o ’zgarishiga qarab yangi m ahsulot ishlab chiqarishni 

o ’zlashtirish.
Bu m uam m olarni hal qilish sizga raqobatbardosh ustunliklam i 

qo ’Iga kiritish imkonini beradi, bu ayniqsa, tovarlam ing havot 
aylanishini qisqartirish sharoitida muhim aham iyatga ega. Ishlab 
chiqarish franchayzing tizimidan foydalanadigan eng ko ’zga ko ’ringan 
vakil Coca C ola kompaniyasi hisoblanadi.

Ishlab chiqarishdan keying! keyingi tur -  tovar (ishlab chiqarish) 
franchayzingi. Franchayzingning bu turi tovarlarni sotish bilan bevosita 
shug’ullanadi. Siz mahsulotni franchayzing qilishning ikkita variantini 
ko’rib chiqishingiz mumkin:

Birinchisi, chakana savdoga ixtisoslashgan ishlab 
chiqaruvchining tovarlarini sotishni o ’z ichiga oladi. Franchayzing 
uchun katta bozor xarakterlidir, iste’molchi bilan to 'g 'r id a n - to 'g 'r i

17 Багиев Г. JI М еждународный маркетинг: Учебник для вузов /  Н. К. Моисеева. В. И. Черенков. -  СПб.: 
Питер, 2009. -  688 с.

97



aloqa katta aham iyatga ega. Franchayzer franshizani o luvchiga 
tovarlami tarqatish vazifasi yuklangan uchinchi shaxs orqali (agent, 
distribyutor, tijorat vakili) yetkazib berishi mumkin. Bu nafaqat tovar 
sotishni ko’paytirish, balki m ahsulotni olis hududlarda sotish, 
shuningdek, moddiy oqim lam i eng kam xarajat bilan boshqarishni 
ta ’minlash imkonini beradi. Franchayzem ing uchinchi tom oni va 
uchinchi tomon bilan o ’zaro munosabatlar m exanizm i turli sxem alarda 
qurilishi mumkin. Bu yerda asosiy narsa ishlab chiqaruvchining 
mahsuloti, ishlab chiqaruvchining markasi, brendi va tarm oqning bir 
xilligi bo’lib, bu ishlab chiqaruvchini aniqlash imkonini beradi. Y etarli 
darajada keng assortiment muhim bo’lib, iste’m olchiga tovar tanlash 
imkoniyatini beradi. Franchayzer neft m ahsulotlari, k iyim -kechak, 
poyabzal, o ’yinchoqlar, spirtli ichim liklar va boshqalam i ishlab 
chiqaruvchi bo’lishi mumkin.

Ikkinchi variant, m ahsulot ishlab chiqarishda bevosita ishtirok 
etmaydigan, lekin assortimentni shakllantirish va uni boshqarish 
qobiliyatiga ega bo’lgan, turli yetkazib beruvchilar bilan uzoq m uddatli 
ish munosabatlariga ega bo’lgan tashkilot tom onidan tovarlarni sotishni 
о z  ichiga oladi. Bunday holda, franchayzer turli yetkazib 
beruvchilardan tovarlam i sotib oladi va franchayzinga sotadi. 
Franchayzerlar chakana savdoni am alga oshiradilar. Birinchi 
variantdan farqli o ’laroq, katta sotuvchining (franchayzer) brendi 
muhim ahamiyatga ega bo’ladi, brend va tarm oqning bir xilligi, bu 
sotuvchini aniqlash imkonini beradi.

Oxirgi tur - bu xizm atlar bilan to ’g ’ridan-to’g ’ri shug’ullanadigan 
xizmat franchayzingidir.

Asosiysi, franchayzingga franchayzem ing savdo belgisidan 
foydalangan holda va uning texnologiyasiga m uvofiq m a’lum turdagi 
faoliyat bilan shug’ullanish huquqini berish. Faoliyat turiga qarab,
о tkazilgan huquqlar soni, ishlash standartlari va franchayzi uchun 
talablar sezilarli darajada farq qiladi.

Shu bilan birga, brend, korporativ identifikatsiya va tarm oqning 
bir xilligi xizm at franchayzingining ajralm as qism i hisoblanadi. X izm at 
franchayzingining asosiy yo’nalishi iste’m olchilarning yuqori sifatli 
x izm at va ishlarga bo’lgan ehtiyojlarini qondirishdir. F ranchayzer va 
franchayzi tom onidan olib borilgan birgalikdagi siyosat tufayli 
iste m olchi ma lum vaqt ichida m a’lum bir brend korxonalarida 
kafolatlanishi m um kin bo lgan xizm atlar m iqdori va  sifatidan xabardor



bo’ladi. X abardorlik iste’molchilarga ularning ehtiyojlarini topish va 
qondirish uchun sarflangan vaqtni tejaydi va xizm atning kutilayotgan 
sifati, boshqa narsaiar qatorida, ijobiy hissiy ta ’sir ko ’rsatadi, bu esa 
franchayzingga qayta qo ’ng’iroqlar qilish ehtim olini oshiradi. 
Iste’molchi m ualliflik huquqi egasini va tovar belgisining 
foydalanuvchisini aniqlaydi, bu franchayzing tizim ining rivojianishiga 
qo ’shim cha turtki beradi.

Franchayzing xizm at ko ’rsatish sohasining deyarli barcha 
sohalarida qo’llaniladi. X izmat franchayzingi keng tarqalgan va biznes 
yuritishning istiqbolii texnologiyasidir1 .

Ajam tadbirkorga kerak bo’lgan eng qimmatii va foydali foyda- 
bu allaqachon tasdiqlangan va tasdiqlangan texnologiyalam i, 
allaqachon taniqli va mashhur brendni, yo ’lda kerakli m aslahatlam i 
olish va olish imkoniyatidan foydalanish. Bu im koniyatlam ing 
hammasini tadbirkorlarning tajribasi, bilim lari, texnologik sirlari 
bo’lgan, ya’ni m oddiy kapitalga ega bo’lm aganlar, lekin to 'g ’ri 
ishlatilsa, ju d a  qim m atii va samarali bo ’lganlar berishi m um kin. 
"Franchayzing" deb nomlangan biznes yuritish tizimi bunday am alga 
oshirish uchun zarur shart -sharoitlarni yaratadi19.

Franchayzing ijara, sotish va sotib olish, pudrat, vakillik  
elementlarini biriashtiradi, lekin um um an olganda, bu m ustaqil 
tadbirkorlik sub’ektlari o’rtasidagi shartnom a m unosabatlarining 
mustaqil shakli.

Franshiza oluvchi franchayzer uskunalari va texnologiyalaridan 
foydalanishdan tashqari, undan xom ashyo va m ateriallar, yarim  tayyor 
m ahsulotlar va retseptlar, inventar va mebel, form a va ram zlar sotib 
oladi. Shu bilan birga, franchayzi sifat standartlari va xizm at ko ’rsatish 
darajasini franchayzer korxonalaridan past bo 'lm aslig i kerak. 
Ikkilamchi sifat standartlariga yo’l qo ’yilm asligi franchayzingning 
o ’ziga xos xususiyati bo’lib, u franchayzer bosh kom paniyadan 
qanchalik uzoqda bo ’lishidan qat’i nazar, iste’m olchilarga tanish 
bo ’lgan savdo belgisiga ishonish imkonini beradi.

Kichik korxonalarga xos bo ’lgan m ulkchilik hissi m ehnat 
intensivligi va uning natijalari uchun javobgarlikni oshirishda m uhim  
rag’batlantiruvchi rol o ’ynaydi.

18 Багиев Г. Л. М еждународный маркетинг: Учебник для вузов /  Н. К. М оисеева, В. И. Черенков. -  СПб.: 
Питер. 2009 -  688 с.

акер Д.Л Бизнес-стратегия: от изучения рыночной среды до выработки беспроигрыш ных реш ений /  Д. 
А. Аакср; пер с  англ. -  М.. Эксмо, 2007. -  464 с.
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Konsalting bozorida konsalting xizm atlarini qidirib topishda 
marketing kerakli elem ent bo’lib hisoblanadi, Y a’ni iste’m olchilar 
konyunkturasini chuqur o ’rganib chiqish va ular talabini qondirish 
yo’l-yo’rig’ini topish kerakdir.

Buning uchun quyidagilami am alga oshirish kerak:
Birinchi bosqich. Bozorni segm entlarga ajratiladi. Y a’ni, 

konsalting xizmatining qaysi ko’rinishiga qanday iste’m olchilar borligi 
aniqlanadi. Buning uchun konsalting firm a tak lif  qilayotgan konsalting 
xizmatlariga qanday iste’molchilar imkoniyati borligi aniqlab chiqiladi 
va konsalting xizm atlariga pul to ’lash qobiliyati bo ’lgan tashkilot va 
jism oniy shaxslar ro ’yxati tuzib chiqiladi.

Ikkinchi boskich. Bu tovar (m ol) larni pozitsiyalarga ajratish va 
shu orqali har bir xizmatning baxosi aniqlab chiqiladi.

Marketing faoliyatining oqibat natijasi m illiy iqtisodiyotning 
barcha tarmoqlarini, yuridik va jism on iy  shaxslam i va um um an, har 
qanday, har bir haridorni barcha turdagi tovarlar bilan to ’liq va 
ratsional ravishda bozor orqali ta 'm in lab  turishlariga erishishdir. Bu 
ishlarning muvaffaqiyatli am alga oshirilishi m arketingning tshkil 
etilishi darajasi bilan um um iqtisodiy rivojlanish darajasi o ’rtasidagi 
bog’lanishdan, ulam ing o’zaro asoslanganligidan kelib  chiqadi. 
Iste’molchi -haridorlar jam iyatda tak lif  etilayotgan xizm atlar va 
rusurslaming barcha turlarini harid qilishlari m um kin. Binobarin, 
ijtimoiy m ahsulotning umumiy hajm i, shu jum ladan, xizm at ko ’rsatish 
darajasini aniqlovchi omili hisoblanadi.

Marketing darajasiga xizm at ko ’rsatish darajasi va tarm oqlar 
strukturasini ta ’siri ju d a  kattadir. Tarm oqlar strukturasi konkret 
yaratilgan xizm at ko’rsatish darajasini aniqlash bilan birga ishlab 
chiqarish, moddiy resurslam ing konkret turlariga b o ’lgan ehtiyojni 
ham aniqlab beradi. M asalan, respublikada gazning kuplab kazib 
chiqarilishi va iste’mol kilinishi yoqilgi balansini o ’zgartirib  yubordi. 
Bu esa bir kancha ijobiy natijalar berdi. M a’lumki, konsalting 
xizm atlar va xizm atlar, ulam ing hajm i, uzluksiz o’sadigan va kengayib 
boradigan nom enklaturasi, u lam ing taqsim lanishi, sotish va 
iste’m olchilarga yetkazib berish jarayoni m arketing elem entlari 
faoliyati o b ’ekti bo’lib hisoblanadi. Iqtisodiyot iste’m oliga kelib 
tushadigan yangi xizm at turlarining ko ’lami shu m ahsulo tlam i ishlab

6.6. K onsalting  x izm atla rin in g  g lobal m ark e tin g d a g i o ’rn i
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chiqaradigan korxonalar soniga qaraganda tezroq o ’sadi. Shunga k o 'ra  
marketing elem entlarining ish hajmi ham oshib boradi. Chunki, bunda 
xizmatlarni ko’rsatish darajasi qiyinlashadi, m oddiy resurslam i 
yetkazib berish, qabul qilish, qayta ishlash, saqlash va tarqatish bilan 
bog’liq bo’Igan marketing ishlarini xajmi ortadi. K o’plab korxonalar 
o ’zaro xo ’ja lik  aloqalari tortilib, xo’ja lik  aloqalari m urakkablashadi. 
Korxonalar sonining ikki marta oshishi xo ’ja lik  aloqalarining 8 m arta 
kengayishhiga olib keladi, bu esa savdo shaxobchalari va om bor 
xo ’jaligini kengaytirishni talab qiladi. M arketingning m ukam m alik 
darajasi shu tarm oqning o ’z tizimi doirasida Fan- texnika tarakkiyoti 
natijalaridan foydalanish ko’lami bilan belgilanadi.

Milliy iqtisodiyotning ajralmas qismi bo ’Igan m arketing to ’la 
m a’noda umumiy boshqarishning tashkil etish darajasiga ham  
bog’liqdir. M illiy iqtisodiyotni boshqarishda sodir bo ’ladigan 
o ’zgarishlar va qayta tashkil qilinishlar, odatda, m arketingni boshqarish 
sohasiga ham ta ’sir kuchini ko’rsatadi. Chunonchi, m illiy iqtisodiyot 
tarmoqlarini boshqarishning territorial prinsipi uziga xos m arketing 
strukturasini tashkil etishni talab etsa, tarm oqlar doirasidagi boshqarish 
esa butunlay boshqasini takazo etadi. Milliy iqtisodiyotda m arketing 
umumdavlat ishi hisoblanadi. Davlat jam iyatn ing  rivojlanish 
ehtiyojlariga asoslanib, marketing elem entlari orkali tovarlarni har xil 
bosqichda aniqlab taqsim laydi, sotadi, yetkazib beradi va ishlab 
chiqarish tarm oqlarining rivojlanishiga katta ta ’sir ko ’rsatadi.

Bozor iqtisodiyotiga o ’tishning barcha bosqichlarida takror 
ishlab chiqarishni kengaytirish va uning sam aradorligini oshirish 
masalasi muhim urin egallab keldi. K orxonalar tegishli m iqdor, 
assortm ent va sifatli moddiy resurslar bilan kanchalik o ’z  vaqtida 
ta ’minlab turilsa, ishiab chiqarish jarayonining bir m arom da davom  
etish uchun shart -  sharoit yaratildi. Bu m ahsulot ishlab chiqarishni 
kupaytiruvchi muhim omillardan biridir.

M arketing m ahsulot sifatini oshirishdga ham ju d a  katta ta ’sir 
ko ’rsatadi. M arketing iste’m olchilarni sifati yuqori tovarlar yaratish 
orkali rejada ko’rsatilgan sifatlardagi m ahsulotni ishlab chiqarishga 
yordam beradi. M ahsulotning sifati uning ishlab chiqaruvchi 
korxonaning uzigagina emas, shu bilan birga unga xom -ashyo va 
m aterial sotuvchi yondosh korxonalarga ham  bog’liq. Iste 'm olch iga 
yetkazib berilgan sifatsiz m ahsulot ishlab chiqaruvchiga qaytarib 
yuboriladi yoki past sortga utkaziladi. Bu narsa m ahsulotni qaytadan
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игэБ yoki koplash, tuzatish, tashish harajatlarini kupaytirib  yuboradi.
undan tashkari, m ahsulot yuboruvchilar iste’m olchiga yetkazilgan 

zarar uchun ham moddiy javobgardirlar. M e’yoriga yetkazilm agan 
xom ashyo ishni kiyinlashtiradi, bir m aterial urniga m ajburan boshqa 
materia ishlatishiga, ishlab chiqarish ritm ining buzilishiga, m ahsulot 
xi mi о zgarishiga, korxonalarda norm ativdan ortiqcha m ateriallar 
to plamb qolishiga sabab bo’ladi.

Moddiy resurslardan foydalanish darajasiga m arketing ta ’sirining 
a amiyatini ham ta ’kidlab utmok zarur. O ’zbekiston sanoat m ahsuloti 
tannarxida barcha harajatlam ing 85 foizidan ortikrogi m arketing 
e em entari orkali utadigan m oddiy resurslam ing harajatlari tashkil 
Ф a l. oddiy resurslarni tejab teragb foydalanishda ishlatilm ayotgan 
lm oniyat ar ju d a  ko ’p. Chunonchi, tovarlarni ishlab chiqaruvchi 
orxona ardan iste’m olchilarga yetkazib berilguncha b o ’ladigan
avr agi sinish, to ’qilish, qurib kolish kabi nobudgarchiliklar shular 

jumlasidandir.

Iqtisodiyotni rivojlantirishda m arketingning roli va aham iyati va 
unrng asosiy vazifasi bo’lib -  iqtisodiyotdagi axolin ing  turm ushini 
mo ly va madaniy darajasini yuksaltirishga karatilgan ijtim oiy ishlab 
с lqarisim  rivojlantirish, hamda uning sam aradorligini oshirish, fan- 
exni a tarakkiyotini jadallashirish, m exnat unum dorligini oshirish, 

xa q x ° j a  !gini barcha tarm oqlarida ish sifatini butun choralar bilan 
yaxs i as asosida izchillik bilan am alga oshirishdan iborat. Buning 
uc lun mar eting tadqiqot izlanishlarini kuchaytirish kerak.

oz° r m unosabatlarining ravnaki, erkin raqobat m uxitining 
y a r a i i s  i s aroitida marketing tadqiqotlariga bo’Igan talabning ortib 

™  !  , a . '^  Jarayondir. Haridor ishtiyoki, dididagi tovarlarn i va 
z a arm s ia  llantirishda, raqobat kurashida m uhim  va xal kiluvchi 
amiya ga molik bo Igan m arketing tadqiqotlarini sam arali tashkil 

^ma " a oshirish ,xozirg i kunda eng dolzarb aham iyat kasb etadi. 
e ing ta qiqotlari uchun kerakli va zururiy bo’Igan axborot va 

m a um otlar kulam ini muayyan tartibga solish vazzifasini xal qilish 
, “  '" a m a k a ’lm 'zda madaniy tarzda bozor tizim i, uning

I „  KraS' • arp°  e t‘*ac '̂- А УП> vaktda am alga oshirilayotgan 
isloxotlar bu unnda o ’z samarasini berm okda va bu xozirgi kunda 
qaror topayotgan m arketing axborot tizim ida nam oyon bo ’lm oqda.

i>o nggi o n yil ichida konsalting xizm atlari ju d a  kuchli o ’sdi. Bu 
jah o n  iqtisodiyotining globallashuvi bilan bog’liq. A xborot
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texnologiyalarining so ’nggi yutuqlari, global axborot tarm oqlari 
korxonalar chegaraiari va ishlab chiqarish, boshqaruv va biznes 
texnologiyalari haqidagi tushunchani o ’zgartirdi. Tovarlar uchun 
an ’anaviy bozorlarning to ’yinganligi iste 'm olchiga yangi 
yondashuvlarni izlashni talab qildi. Shuning uchun etakchi konsalting 
firmalari buyurtmalar portfelining 81%  i, aslida, qayta tashkil etish va 
biznesni qayta tuzish bo’yicha xizm atlarga buyurtmalardir.

Bugungi kunda bu bozor qariyb 190 m illiard dollarga 
baholanmoqda. So’nggi bir necha yil ichida yillik o ’sish salohiyati 
taxminan 15-20 foizni tashkil etadi. 1980-yiliarning boshlarida 
menejment va m arketing bo’yicha konsalting sohasida taxm inan 18000 
maslahatchi ishlagan bo’lsa, bugungi kunda faqat axborot 
texnologiyalari va kadrlar bilan shug’ullanadigan m aslahatchilam i 
hisobga olm aganda 900 m ingga yaqin m utaxassislar ishlaydi. 1993 
yilda konsalting xizmatlari hajmi qariyb 25 milliard dollam i, 2004 
yilda 34 m illiard dollam i, 2017 yilda 48 milliard dollam i tashkil etdi"0.

40 ta  yirik boshqaruv konsalting firmalari tom onidan ishlab 
chiqarilgan xizm atlar tarkibini tahlil qilish quyidagi natijalam i berdi: 

31% - operatsiyalar vajarayon lam i boshqarish bo ’yicha m aslahat 
xizmatlari, shu jum ladan biznesni qayta tashkil etish va sifatni um um iy 
boshqarish m asalalari,

17% - korporativ strategiya bo ’yicha maslahat,
17% - axborot texnologiyalari strategiyasi bo’y icha m aslahat.
16% - biznesni rivojlantirish m asalalari bo ’yicha m aslahat,
11% - tashkiliy dizayn m asalalari bo ’yicha maslahat,
6% - m oliyaviy maslahat,
2% - m arketing va sotish xizmatlari.
Faoliyatning turli sohalarida ko ’rsatiladigan m aslahat 

xizm atlarining tahlili quyidagicha:
22% - iqtisodiyot moliya sektori korxonalaridan buyurtm alar,
11% - iste’mol tovarlari ishlab chiqaruvchi korxonalardan,
11 % - boshqa sanoat korxonalaridan,
10% - telekom m unikatsiya kom paniyalaridan,
9% - energetika sektori korxonalaridan,
9%  - davlat idoralaridan,
9% - sog’liqni saqlash m uassasalaridan,
8% - ilmiy -tadqiqot m uassasalaridan,

20 Ефремов B.C Управленческий консалтинг как бизнес. // www.bcg.ru
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3% - ommaviy axborot vositalari va shou -biznes korxonalaridan,
2% - ulgurji va chakana savdo korxonalaridan,
6% boshqa manbalardan.
Xalqaro konsalting kompaniyalari bilan bir qatorda, m a’lum bir 

mintaqa yoki m am lakatga ixtisoslashgan yirik um um iy profilli firm alar 
ham bor. Ular mahalliy va xorijiy bo’lishi mumkin.

Konsalting sohalarida ixtisoslashishdan tashqari, m a’lum 
sohalardagi m ijozlarga yo ’naltirilgan bir qancha firm alar m avjud. 
Masalan, MDH m amlakatlarida qator loyihalarga ega bo ’lgan SH&E 
(Simat Helliesen & Eichner) yirik xalqaro konsalting kom paniyasi 
faqat aviakompaniyalarga ixtisoslashgan. Aviatsiya biznes-konsaltingi 
ingliz atlas loyihalarini boshqarish va rus-irland Avia International Ltd 
kabi bir qancha kichik mintaqaviy firm alam ing asosiy faoliyati bo’lib, 
ulaming aksariyat mijozlari sobiq ittifoq respublikalari 
aviakompaniyalari hisoblanadi.

Marketing bo’yicha konsalting xizm atlarining asosiy prinsiplari 
quyidagilardan iborat:

- mijozga yo’naltirish;
- mijoz manfaatlarining m oslashuvchanligi va har tom onlam a 

kuzatilishi, ulami liar tom onlam a qo ’llab-quvvatlashi;
- professional boshqaruv va aniq ustuvorlik;
- maslahat - bu chuqur shaxsiy, m a’naviy va hissiy omil;
- sifat va xizmat ko’rsatish;
-dinam ikasi;
- bozor ekspertizasi.
Konsalting xizmatlari bozorining shakllanishi ancha uzoq va 

murakkab jarayon. Maslahatchi kom paniyadagi m utaxassisning kasbiy 
faoliyati m ijozlar tomonidan ko’rsatilayotgan xizm atdan qoniqish 
uchun samarali bo’ladi.

Shu munosabat bilan, konsalting xizm atlari m arketingining uchta 
asosiy segmenti bor: yangi m ijozlam i ja lb  qilish, m avjud m ijozlar bilan 
munosabatlarni saqlab qolish va o ’m atish va sobiq m ijozlarning 
q o ’ng ’iroqlarini yangilash. Bu yerda eng muhim narsa - bu m ijozga 
individual yondashish, uning xohishi, o ’ziga xosligi va uning 
muom alasidagi ahamiyati haqidagi taassurotni yaratishi.

Konsaltingda m arketing strategiyasini ishlab chiqish uchta 
yo  nalishda am alga oshiriladi - tashqi m arketing, ichki m arketing  va 
о  zaro marketing. K onsaltingda qim m atbaho m ahsulotlar va  yuqori
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texnologiyali ishlanm alar yo’q va sotishning eng qim m at m ahsuloti-bu 
m utaxassislam ing bilimidir.

Shuning uchun ichki m arketing kabi vositaga katta e 'tib o r 
berilishi kerak. Bunga quyidagilar kiradi: kadrlar bilan ishlash, ta ’lim 
darajasi va m uloqot qobiliyatini oshirish. Tashqi m arketingning 
aspektlari boshqa sohalarda bo ’lgani kabi muhim va xizm atlar, narxlar 
va aloqa tizim larini shakllantirishni o ’z ichiga oladi.

Va o ’zaro m arketing muhim aham iyatga ega, chunki eng m uhim  
jihatlardan biri bu m ijoz bilan o ’zaro aloqa qilish va u bilan to ’g ’ri 
munosabatlarni o ’m atishdir. M ijoz bilan sheriklik va o ’zaro m anfaatli 
uzoq muddatli hamkorlik m unosabatlari konsalting sohasida 
biznesning muvaffaqiyatli rivojlanishi uchun asosdir.

6.7. Autsorsing tizimi -  global marketingning ajralmas qismi 
sifatida

Bozor iqtisodiyoti sharoitida, uning o ’ziga xos xususiyati 
raqobatning ajoyib o ’sishi, biznes jarayonlarini optim allashtirish katta 
rol o ’ynaydi. Bunday raqobat sharoitida faqat o ’z  biznesini tashkii 
etishning yanada samarali usullarini qo ’llagan kom paniyalargina 
bardosh bera oladi va g ’alaba qozonadi. Shu m unosabat bilan 
korxonalar eng muvaffaqiyatli faoliyat turiga katta e ’tibor berishlari va 
ba’zi funktsiyalarni oqilona ravishda turli sohalarda autsorsingni 
amalga oshiruvchi uchinchi tomon tashkilotlariga topshirishlari kerak.

M arketing va reklama bo ’yicha autsorsing - bu m arketing va 
reklam a sohasidagi ishlarning butun spektrini yoki vazifalam ing faqat 
bir qismini abonent asosida tashqi pudratchiga o ’tkazish.

T o’g ’ridan -to’g ’ri m a’noda, autsorsing (ingliz  tilidan. 
Outsourcing) "tashqi manbalardan foydalanish" degan m a’noni 
anglatadi. Ishbilarm onlik tilida autsorsingni m a’lum faoliyatni tegishli 
faoliyatga ixtisoslashgan uchinchi tom on tashkilotlariga topshirish deb 
ta ’riflash mumkin. Kom paniya tashqi partiyaga m a’lum m arketing 
funktsiyalarini am alga oshirishni ishonib topshirishi m um kin, y a ’ni: 
m arketing faoliyatini rejalashtirish, tadqiqotlam i o ’tkazish, PR -ni 
qo ’llab -quvvatlash va boshqalar yoki um um an m arketing faoliyatini 
m uvofiqlashtirish, agar kerak bo’lsa, ixtisoslashtirilgan tashkilotlam i 
ja lb  qilishgacha
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Tashqi biznes m odelida ilgari kom paniyaning ichki 
bo’linmalariga yuklatilgan ba’zi funktsiyalar boshqa - yuqori m alakali 
xizmat ko’rsatuvchi tashkilotlarga (autsorserlarga) o ’tkaziladi.

Autsorsing foydasiga m ulohaza yuritishdan oldin, keling, tegishli 
autsorsing shartnomasi tuzilgan bo ’lsa, kom paniyalam ing strategik 
sherikliklari va ularning m unosabatlari haqida um um iy fikrlam i 
bildiraylik.

Marketing autsorsingining ijobiy va salbiy tomonlari
Yuqorida tavsiflangan har b ir yondashuv - o ’z  m arketing 

tuzilmangizni yaratish yoki uchinchi tom onni yollash -  o ’zining 
afzalliklari va kamchiliklariga ega. Q aror qabul qilish b ir qancha 
omillar bilan belgilanadi. Keling, qaysi holatlarda qaysi yondashuvga 
murojaat qilish yaxshiroq ekanligini talilil q ilishga harakat qilaylik.

O’z marketing xizmatini yaratishning afzalliklari nim ada: birinchi 
navbatda, bu m a’lum bir bo’lim faoliyatini rejalashtirish qobiliyatiga 
ega bo’lgan rahbar tomonidan to ’liq nazorat qilish im koniyatidir va bu 
uning fikriga to ’liq mos keladi. ishni qanday tuzish va o ’tkazish kerak, 
hisobot berish ham qulay va batafsil bo’ladi. X odim lar bizning 
xizmatimiz tomonidan tanlanadi, rahbarning talablariga jav o b  beradi va 
tashkilotning korporativ madaniyatiga amal qiladi.

Kadrlar almashinuvi va o ’zgarishidan qat’iy nazar, m arketing 
faoliyati jarayonida olingan barcha m a’lum otlar to ’liq kom paniya 
ichida qolishi bir xil darajada muhimdir. Va, albatta, m enejer m axfiy 
m a’lumotlami autsorsing tuzilmasi bilan b o ’lishadi degan q o ’rquv 
bilan azoblanmaydi, ehtimol kom paniyani tark etm aslik yaxshiroqdir. 
Ammo bu yondashuvning sezilarli kam chiliklari ham bor, ular birinchi 
navbatda katta sarmoyalar bilan bog’liq.

Darhaqiqat, o ’zingizning m arketing tuzilm angizni yaratish katta 
mablag’ talab qiladi: malakali m utaxassislar shtabini yollash, ularni ish 
bilan ta'm inlash, ofis texnikasi, ish haqi va yangi xodim lam i o ’qitish 
xarajatlari. Bundan tashqari, m enejm ent o ’z  vaqtining katta qism ini 
marketing bo’limi faoliyatini m uvofiqlashtirishga, m arketing dasturini 
ishlab chiqish va am alga oshirishga sarflashga to ’g ’ri keladi. Shu bilan 
birga, ichki resurslar yordam ida m arketing dasturini am alga oshirish 
xarajatlarini aniq aniqlash juda  qiyinligini tushunish kerak, shu bilan 
birga, kom paniya bilan tuzilgan shartnom aga binoan, autsorserlarga 
kafolatlangan shartlar uchun belgilangan m iqdor to ’lanadi. loyihani 
am alga oshirish sifati.
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Bunday yechim ga muqobil tashqi m anbalam i ja lb  qilish bo’lishi 
mumkin - m arketing autsorsing. M arketing faoliyatini kengaytirish 
m uammosini hal qilishda bu yondashuvning afzalliklari nim ada? 
Avvalo, m arketing bo ’limining vazifalarini uchinchi tom on tashkilotiga 
topshirish orqali kom paniya o ’z  kuchini asosiy faoliyatiga jam lash i va 
shu bilan o ’z  ishining sam aradorligini oshirishi m um kin. M asalan, 
to ’g ’ridan-to’g ’ri ishlab chiqarish va m arketingga e ’tibor qarating.

Kompaniyaning navbatdagi xaridlari-bu turli kom paniyalar bilan 
autsorsing tuzilm asining bebaho tajribasi, o ’zini doim iy 
takom illashtirish, marketingning yangi va ilg’o r vositalaridan 
foydalanish, tegishli bozorda eng keng aloqalar. Ichki tuzilm alam ing 
m arketing bo’yicha mutaxassilari "o ’z sharbatida pishiradilar", hatto 
o ’z  m ashg’ulotlariga ko’p pul sarflaydilar, bu muhim , m enejer asosan 
nazariy bilimlarini kengaytiradi. Tashqi m anbalar, qoida tariqasida. har 
xil m ijoz-kom paniyalam ing loyihalari bilan ishlaydi va k o ’p 
tom onlam a tajribaga ega, bu ularga optim al echim lar va nostandart 
harakatlarni topishga imkon beradi.

Barcha m arketing funksiyalari yoki ularning ko 'pchilig in ing  
delegatsiyasini o ’z  ichiga olgan to ’liq tashqi m anbalar strategiyasi 
birinchi navbatda kichik kom paniyalar va vakolatxonalarga, 
shuningdek, kichik boshqaruv kom paniyalari bilan xoldinglarga 
tegishli. Ushbu turdagi tashkilotlar uchun m arketing faoliyatini am alga 
oshirish uchun zarur bo ’lgan inson resurslarining cheklangan yoki 
to ’liq etishmasligi kadrlar siyosati yoki ofis rahbariyatining sotish va 
logistika bilan to ’liq shug’ullanish istagi bilan bog’liq bo’lishi m um kin. 
Shuningdek, bu yondashuv kom paniyalar uchun qayta tashkil etish 
davrida yoki qisqa muddatli, lekin yirik loyihalar haqida ketganda, 
ularni am alga oshirish uchun kom paniya ichida tegishli m utaxassislar 
y o ’q.

Qanday qilib autsorsingni samarali qilish mumkin?
Tashqi m anbalar strategiyasi sheriklik tam oyillariga asoslangan 

ikki tashkilot o ’rtasida uzoq m uddatli ham korlikni nazarda tutadi. 
M arketing strategiyasi tashqi m anbalar tom onidan kom paniya 
rahbariyati bilan birgalikda uzoq m uddatga ishlab chiqiladi va yangi 
vazifalarning paydo bo ’lishiga qarab tuzatiladi. Tashqi ish beruvchi va 
ish beruvchi o ’rtasidagi yaqin m unosabatlar va bu m unosabatlam i 
o ’m atish uchun zarur bo ’lgan vaqtni hisobga olsak, tez -tez autsorsing 
biznes uchun yaxshi emas. Ish beruvchi shuni hisobga olishi kerakki.
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mavjud autsorser bilan ishlash jarayonida xatolarni b artara f etish, k o ’p 
hollarda, yangi sherik bo’lishdan ko’ra o g ’riqli emas.

Hamkorlikning dastlabki bosqichida asosiysi vazifalarni to ’g ’ri 
belgilashdir. Kelajakdagi autsorsing tuzilm asi ish beruvchi, uning 
maqsadlari va muammolari haqida qanchalik ko’p bilsa, shunchalik 
samarali echim taklif qilinadi. M uam m olam ing noaniq bayonoti o ’zaro 
norozilikning ishonchli usulidir. A gar m ijoz nimani xohlashini bilm asa, 
u buni bilishi va uni shakllantirish uchun ja lb  qilingan autsorser ko’p 
vaqt talab qilishiga tayyor bo’lishi kerak. Q abul qilingan barcha 
kelishuvlar qayd etilishi kerak - bu barcha ishtirokchilarni keyingi 
tushunmovchiliklardan himoya qiladi.

Strategik sheriklik kom paniyalar o ’rtasida yuzaga keladi, agar 
ulaming har birining asosiy faoliyat turi yuqori darajada professional 
bo’lsa va tashqi ishlar (xizm atlar) biznes uchun 100% m uhim  
bo’lmasa. Tashqi shartnom alar tuzishda sheriklam ing strategik alyansi 
ikkita asosiy qoidaga asoslanadi:

-q iym at yaratish sohasidagi sheriklik;
- tavakkalchiliklarni boshqarishda sheriklik.
Hozirgi vaqtda korxonaning deyarli har qanday funktsiyalari 

tashqi pudratchiga berilishi mumkin, shuning uchun quyidagi tashqi 
autsorsing turlari ajratiladi:

- axborot texnologiyalari autsorsingi (IT  -autsorsing) - offshor 
dasturlash, dasturiy ta ’minotni sinovdan o ’tkazish, elektron biznes, 
axborot tizimlarini qo’llab -quvvatlash;

- biznes -jarayonlami autsorsing (BJA - biznes -jarayonlarni 
autsorsing) - buxgalteriya hisobi va m oliya, xodim larni boshqarish, 
marketing kommunikatsiyalari va jam oatchilik  bilan aioqalar, logistika;

- ishlab chiqarish autsorsing - asosiy ishlab chiqarish, yordam chi 
ishlab chiqarish;

- kadrlami qidirish, taniash va yollash funktsiyalarini autsorsing 
qilish (HR autsorsing)21 va hokazo.

Ushbu maqolada bizning fikrim iz taqdim  etilayotgan 
xizm atlarning diqqat markazida. M avjud tajribaga asoslanib , bugungi 
kunda shuni aytish mumkinki, korxonaning asosiy profiliga xos 
bo Imagan, birinchi navbatda, buxgalteriya hisobi va  m arketing 
xizm atlari, IT -autsorsing va boshqalarni o ’z  ichiga oladigan biznes -

■' Иванова. M M Аутсорсинг, аутстаффинг. лизинг персонала: правовы е аспекты [Текст]/ М .М . И ванова // 
М еждунартдны й бухгалтерский у ч е т .-2 0 Ю .-№  I 7 . - C .  176.
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jarayonlam i autsorsing qilish m antiqan. Misol tariqasida, keyingi 
m uhokam ada biz autsorsing bozorining eng jadal rivojlanayotgan 
segm entlaridan biri bo ’Igan buxgalteriya xizm atlaridan foydalanam iz.

Am aliyot shuni k o ’rsatadiki, kelajakda bu borada barcha sa ’y  - 
harakatlarini o ’zlari bilgan narsalarga y o ’naltiradigan firm alar b og’liq. 
Va barcha ikkilamchi va xizm at vazifalari m axsus o ’qitilgan odam larga 
yuklatilgan. G ’arbda siz ham m a narsani tashqi m anbalarga 
topshirishingiz m um kin - binolarni tozalashdan va ovqatni ofisga 
etkazib berishdan, reklam a m atnlarini yozishdan va kom paniyani 
boshqarishdan.

Global autsorsing samaradorligi jahon  bozorining turli sohalari 
rahbarlari tom onidan am alda isbotlangan. Dunyoga m ashhur sport 
kiyimlarini ishlab chiqaruvchi N ike kom paniyasi bunga m isol b o 'la  
oladi. Hozirgi vaqtda Kom paniya biznesining butun ishlab chiqarish 
qismi tashqi m anbalardan olingan va bu korporatsiyaga xizm at 
ko’rsatadigan barcha fabrikalar boshqa q it’ada joylashgan. Bu erda 
global autsorsing am alga oshiriladi.

Global autsorsingning uchta katta foydasi bor. G lobal autsorsing - 
bu biznesga m ehnat xarajatlarini tejashga, rivojlanayotgan 
iqtisodiyotda mahalliy ishtirokini qurishga yoki biznes xizm atlarini 
ko’rsatishga imkon bersa, barakadir.

6.8. Tolling

So’nggi yillarda ham m a mahalliy gazeta va ju rnalla r sahifalarida 
tolling kabi tushunchalam i ko’plab uchram oqda. Bundan tashqari. turli 
nashrlarda bu atam aning talqini turlicha aks etm oqdalar. T o ’lovni 
hodisa sifatida tavsiflashga o ’tishdan oldin, keling, adabiyotim izda 
topilgan ushbu tushunchaning eng keng tarqalgan ta ’riflarini beraylik 
(1 -jadval).

“Tolling” tushunchasi inglizcha "toll" (foydalanish to ’lovi) 
so ’zidan kelib chiqqan va Rossiya iqtisodiy adabiyotlarida Rossiyaga 
bojsiz olib kirilgan xorijiy firm alar tom onidan taqdim  etilgan xom  
ashyoni qayta ishlash operatsiyalarini k o ’rsatish bojxona 
rasm iylashtiruvi tartibi uchun ishlatila boshlangan.

Tolling - import qilingan xom ashyodan tovar ishlab chiqarish. 
keyinchalik  tayyor m ahsulotni chet elga - xom  ashyo yetkazib beruvchi 
m am lakatga eksport qilish.
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Tollingning mohiyati, xaridor tom onidan yetkazib beriladigan 
xom ashycmi ishlatishga asoslangan, ishlab chiqaruvchi xom  ashyo va 
mahsulotni ishlab chiqarishni bir vaqtn ing o ’zida iste’m olchidan 
oladigan xom ashyo, xaridor ushbu xom ashyodan tayyor m ahsulotni 
asosiy qabul qiluvchisi sifatida o ’zaro bog’liqlik sxem asida nam oyon 
bo'ladi. Ishlab chiqarilgan m ahsulot uchun to ’lov - bu tayyor 
mahsulotning bir qismi sifatida olingan pul m ukofoti yoki ishlab 
chiqaruvchining mahsulot mukofotidir.

Ingliz adabiyotlarida bunday faoliyat xom ashyoni, xaridorga 
tegishli xom ashyoni, xaridor tom onidan taqdim  etilgan xom  ashyoni 
berish va qabul qilish deb ataladi.

Tollingning afzalliklari:
•  xaridor ishlab chiqaruvchi tom onidan soliq im tiyozlarini olishi;
•  tovar / pul munosabatlarini soddalashtirish;
•  logistika tizimini soddalashtirish;
•  ishlab chiqarilgan m ahsulotning bir qismi bilan ishlab chiqarish 

uchun to’lov va shu bilan sotishni soddalashtirish.
Tolling operatsiyalari ko’p hollarda keng tarqalgan:

•  xom ashyo ishlab chiqaruvchi va yetkazib beruvchining um um iy 
chegaraga yaqinligi;

•  yetkazib beruvchining xom ashyosining eksklyuziv lig i yoki 
ishlab chiqaruvchining ishlab chiqarish imkoniyatlari tutashishi;

•  ishlab chiqaruvchining bozor m onopoliyasi;
•  xom ashyo yetkazib beruvchisi keyingi m ustaqil ishlab 

chiqarishni rejalashtirganda va iste’mol bozorining dastlabki bahosini 
o ’tkazganda;

•  qachonki, ishlab chiqarish m am lakati, garchi asosiy b o ’lsa-da, 
lekin ishlab chiqarilgan mahsulotni iste’mol qiladigan m am lakat 
sifatida ishtirok etishi.

Tolling atamasining kelib chiqishi. "Tolling" atam asin ing 
paydo bo’lishi 1990-yillarning boshlarida Rossiyada xalqaro  iqtisodiy 
munosabatlarning bu shakli haddan tashqari keng tarqalish i bilan 
bog liq. Bu atama om m aviy axborot vositalari tom onidan faol ishlatila 
boshlandi, garchi rasmiy hujjatlarda xalqaro  iqtisodiy 
munosabatlarning bu shakli xorijiy xom  ashyoni qay ta ishlash deb 
nom langan bo ’lsada.

Chet elda bunday operatsiyalar faol va passiv ishlov berish deb 
ataladi, faol ishlov berish esa chet ellik buyurtm achi tom onidan qayta
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ishlanadigan m am lakatda taqdim etilgan m oddiy resurslam i qayta 
ishlash, passiv ishlov berish esa chet ellik m ijoz uchun xos 
xususiyatdir.

Tolling operatsiyalarini amalga oshirish motivlari
Tolling operatsiyalarining sabablari asosan quyidagi sabablarga 

bog’liq:
Mijoz uchun

•  sanoati rivojlangan m am lakatlar korxonalarining ish haqi kam 
bo’lgan m am lakatlarda ishlab chiqarish jarayonining bir qism ini yoki 
barchasini am alga oshirish orqali m ahsulot tannarxini pasavtirish 
imkoniyatini topishga intilishi;

•  xaridor m am lakatda zarur m ahsulotlam i olish uchun texnologiya 
yoki ishlab chiqarish quvvati yo ’qligi, uni chet elda sotib olish uchun 
valyuta tanqisligi.

Ishlab chiqaruvchi uchun
•  ishlamayotgan ishlab chiqarish quvvatlarini ishlatish;
•  tez -tez bir vaqtning o ’zida xom ashyoni mustaqil sotib  olish 

uchun aylanm a m ablag’lam ing yetishm asligi, kreditlam ing y o ’qligi, 
qarzlarning mavjudligi.

Tolling bitimlari xalqaro ham korlikning yangi shakli sifatida 
butun dunyo bo ’ylab xalqaro raqobat bosimi ostida ishlab chiqarish, 
texnik va tashkiliy shart -sharoitlam i yaratish bilan bir qatorda, ishlab 
chiqarish xarajatlarining ishchi kuchi farqiga asoslangan nisbati 
to ’g ’risida savol tug’ilganda haqiqatga aylandi. Turli m am lakatlardagi 
xarajatlar ko ’pligi uchun ishlab chiqarish joyin i tanlash shartlariga 
tobora ko’proq aham iyat berildi.

Nazorat va muhokama uchun savollar:

1. Q anday raqobat strategiyalar turlarini bilasiz?
2. D iversifikatsiya strategiyasini asosiy m ohiyatini tushuntirib 

bering.
3. Qanday diversifikatsiya strategiyasi turlarini bilasiz?
4. D iversifikatsiya strategiyasi bilan differensiatsiya strategiyasini 

farqli tom onlarini asoslab bering
5. Tashqi bozorga kirib borish strategiyalari nimani nazarda tutadi?
6. Tashqi bozorga kirib borish strategiyalarining qanday turlari 

bor?
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7. Lizing nima?
8. Lizingning global m arketingdagi o ’rni qanday?
9. Lizingning qanday turlarini bilasiz?
10. Global m arketingda litsenziyali ishlab chiqarish  qanday 

ifodalaysiz?
11. Litsenziyali ishlab chiqarish qaysi m intaqalarda rivojlangan?
12. Franchayzing mohiyatini tushuntiring.
13. Franchayzingning qanday turlarini bilasiz?
14. Konsalting xizm atlarining global m arketingdagi o ’rni haqida 

nimalar deya olasiz?
15. Konsaltingning zamonaviy im koniyatlari nim ada?
16. Konsalting faoliyatida m uhim  o ’m i nim ada?
17. Autsorsing tizimi nima?
18. Global marketingning ajralm as qism i sifatida autsorsingga 

qanday qaraysiz?
19. Tolling faoliyati qanday faoliyat?
20. O ’zbekistonda ham tolling faoliyati m avjudm i?
21. Tolling faoliyatining asosiy xususiyatlarini ay ta o lasizm i?
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7-BOB. GLOBAL MARKETING TIZIMIDA TOVAR SIYOSATI

7.1. Xalqaro bozorga yetkazib beriiuvchi tovarning umumiy 
tavsifnomasi

M arketingda ehtiyojlam i qondirish uchun iste 'm ol qilish yoki 
sotib olish mumkin bo ’lgan barcha narsa tovar deb ataladi. Tovar 
birligi — boshqalardan ajralib turuvchi bir butunlik, yaxlitlik  bo ’Iib. 
narxi, tashqi ko’rinishi va hajmi kabi ko ’rsatkichlar bilan tavsiflanadi. 
Tovarlam ing besh xil darajasi m avjud:”

1.m o’ljaldagi tovar — tovar tushunchasining asosi, y a ’ni tovarning 
mohiyati, undan olinadigan foyda.

2 . tovar tabiati -  sifat darajasi, hislatlar y ig’indisi, o ’ziga xos 
bezaklar, m arka nomi va o ’ziga xos o ’ram.

3.kutilayotgan tovar -  haridor harid qilgan tovardan topishni niyat 
qiluvchi tavsifnomalar.

4. mustahkamlangan tovar -  qo’shim cha xizm atlar taqdim etish - 
tovam i haridorning uyiga yetkazib berish, o ’m atib berish, 
shikastlangan tovarlarni bepul alm ashtirib berish va hokazo.

5. potensial tovar -  yangi, boshlang’ich m ateriallar yoki kutilmagan, 
eksklyuziv, dizaynerlik qarorlari.

Xalqaro bozorda tovarga ham rohlik qiluvchi asosiy m arketing 
tavsifnom alari tovar sifati, assortimenti, o ’rovi va dizayni, markasi va 
servis siyosatidan iborat. Tovar tavsifiiomasi ikki yo ’nalishda -  
tovarning texnik tavsifnom alari (to’xtovsiz ishlashi, xavfsizligi, 
ekologiya ko’rsatkichlari) bo ’yicha va iste’molchi ehtiyojlarini 
qondirish qobiliyati bo ’yicha aniqlanadi. Shu sababli tovar sifati 
tavsifnom alari ob ’ektiv (texnik) va sub’yektiv (qulaylik, m oda va 
foydalanish usullariga nisbatan) turlargataqsim lanadi.

Tovar assortim enti. Tovar assortimenti deganda o ’zaro o ’xshash 
hislatlari, bir xil iste’molchilar guruhlariga sotilishi, bozor tomon 
harakatalntirishning m arketing uslubi ham da bitta yoki bir xil narx 
diapazonida ekanligi bilan bog’Iiq bo ’lgan tovar guruhlari tushuniladi. 
T ovar assortim entiga taalluqli bo ’lgan qarorlar tovar assortimenti 
b o ’y icha m enejer tom onidan qabul qilinadi va quyidagi yo’nalishlam i 
qam rab oladi: tovar assortim entining kengligi haqidagi qaror, tovar

22K eegan, W arren J. G lobal marketing/W arren J. Keegan, M arkC . G reen— 5thed . 2 0 0 8 by Pearson Education. 
Inc.p. 327
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assortimentini yuqoriga yoki pastga kengaytirish, assortim entni ikki 
tomonlama kengaytirish, tovar assortim entini boyitish va  yangilash.

Tovar assortimentini boyitish v a  yangilash yangi tovarlarni 
qo’shish hisobiga ro’y beradi. Tovar assortim entini boyitishga bir qator 
sabablar mavjud: qo’shimcha foyda o lishga intilish; o rtiqcha ishlab 
chiqarish quvvatlaridan foydalanish; assortim entga boy yetakchi 
kompaniyaga aylanishga harakat qilib ko’rish; raqobatchilar 
hujumilarini qaytarish maqsadida tovar assortim entidagi kam chiliklar 
o ’m in ito ’ldirish.

Xalqaro miqyosda kom paniyalarning assortim ent siyosatiga 
ikkita asosiy guruh -  ichki va tashqi guruh om illari ta ’sir k o ’rsatadi.

Tashqi omillar qatoriga tovar yetkazib berish b o ’y icha huquqiy 
cheklovlar, raqobatchilik darajasi, sotuv kanallarining rivojlanganligi, 
iste’molchilarning ijtimoiy-madaniy tavsifnom alari va shu kabilarni 
kiritish mumkin. Assortiment siyosati ko ’p jiha td an  kom paniya 
tovarining tashqi bozordagi boshqa tovarlarga bog’Iiqligiga bo g ’lanadi.

Ichki omillar kom paniyaning ishlab chiqarish kuchlari, nou-xau, 
ishlab chiqarish tajribasi va harajatlaridan iborat.

Xalqaro marketingda to’rt tovar strategiyasiga m os keluvchi 
siyosatning to ’rtta prinsipial yo ’nalishlarini ajratib k o ’rsatish m um kin:

•  oddiy kengaytirish (eksport);
•  mahsulotni moslashtirish;
•  «teskari» ixtiro yoki yangi ixtirolar;
•  tovar ishlab chiqarishni to ’xtatish.

Oddiy kengaytirish yoki eksport strategiyasi firm aning eksport 
assortimentiga standart yondashuvni nazarda tutadi. Bu holda firma 
tashqi bozorda ham ichki bozordagi tovarlarni ishlab chiqaradi va 
sotadi. Bunda tovarning rivojlanish jihatlaridan  hech biri (tovar 
tavsifnomasi, o ’rami va tashqi ko’rinishi) o ’zgartirilm aydi va tashqi 
bozorning sharoitlariga moslashtirilmaydi.

Mahsulotning moslashish strategiyasi tashqi bozor va m uhitning 
xususiyatlarini hisobga olgan holda tovam i m odifikatsiyalashdan 
iborat. Moslashish nafaqat tovar tavsifnom alariga (sifati, tashqi 
ко rinishi), balki uning o ’rovi va servis xizm at k o ’rsatilish iga ham 
taalluqli bo lishi mumkin. Jadvalda tovar m odifikatsiyasin ing  to ’rtta 
varianti ko ’rib chiqilgan.

114



7.1-jadval
Tovar modifikatsiyasining asosiy variantlari_________

Kommunikatsiya
Tovar

Tovar o’zgarmaydi Tovar o ’zgaradi

Standart
kom m unikatsiya

T o ’liq 
standartizatsiya 

(kom m unikatsiya va 
tovar)

Tovar m odifikatsiyasi

Kom m unikatsiya
o ’zgaradi

Kom m unikatsiya
aloqalari

modifikatsiyasi

K om m unikatsiya 
aloqalari va tovar 
m odifikatsiyasi

T o’liq standartlash strategiyasi ikki holda qo ’llanadi. Birinchi hoi 
bu epizodik eksport, ya’ni ishlab chiqaruvchini m ahsulotni aynan shu 
ishlab chiqaruvchidan sotib olishni istovchi chet ellik haridor 
(vositachi) mahsulotni eksport qilishga «majburlaydi». Ikkinchi variant 
birlamchi zarur m ahsulotlam i (asosan oziq-ovqat mahsulotlarini) 
om m aviy ishlab chiqaruvchi yirik transmiliiy korporatsiyalarga 
taalluqli.

Kom m unikatsiya aloqalarini m odifikatsiyalash strategiyasini 
tanlashni bitta tovarning o ’zi turli funksiyalarga ega bo 'lish i va turli 
bozordagi ehtiyojlarni qondirishi mumkin bo’lishi bilan asoslash 
m um kin. M asalan, velosiped ko’p m am lakatlarda (masalan. X itoyda) 
kattalar uchun asosiy transport vositasi hisoblanadi. Rivojlangan 
m am lakatlarda u sport anjomi hisoblanadi. Shu munosabat bilan ikkala 
holda reklam a murojaati turlicha bo ’lishi lozim. K om m unikatsiya 
aloqalarining m oslashish zarurati asosan bozom ing milliy-m adaniy va 
ijtim oiy-iqtisodiy xususiyatlari bilan bog’liq.

Tovar m odifikatsiyasi strategiyasi tovar barcha bozorlarda bitta 
m aqsad uchun m o’ljallangan, biroq undan foydalanish sharoitlari 
turlicha bo’lgan hollarda qo’llanadi.

Kom m unikatsiya aloqalari va tovar m odifikatsiyasi strategiyasi 
katta harajatlarni talab qiladi. Shu sababli uni am alga oshirishga faqat 
m oliyaviy q o ’llab-quvvatlashga ega bo ’lgan yoki yirik m ijozlarga 
xizm at k o ’rsatuvchi yirik va baquvvat kom paniyalargina qodir.

M oslashish va standartlash strategiyalari o ’rtasida tanlashda 
ularn ing  sam aradorligi iqtisodiy hisob-kitob qilish, m asalan. ishlab 
chiqaruvchi firm aning tovar m odifikatsiyasi strategiyalaridan
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foydalanish harajatlarini m uayyan m odifikatsiyadan foydalanish 
natijasida olinuvchi foyda bilan taqqoslash zarur.

«Teskari» ixtiro yoki yangi ixtirolar strategiyasi firm ani 
rivojlanayotgan mamlakatlarga y o ’naltirish, m illiy bozorga ishlab 
chiqarilayotgan mahsulotlarga nisbatan oddiyroq (m asalan , q o ’l kassa 
apparatlari, elektr tokidan foydaianilm aydigan tikuv m ashinalari) 
mahsulot ishlab chiqarishni tavsiya qiladi.

Yangi tovarlarni ishlab chiqish ko ’p m ablag’ talab  qiladi, shuning 
uchun bu bilan asosan yirik transm illiy korporatsiyalar sh u g ’ullanadi. 
Bu korporatsiyalar yangi tovarlarni asta-sekin lik  bilan avval 
rivojlangan mamlakatlar bozoriga, so ’ngra rivojlanayotgan 
mamlakatlar bozoriga kiritadi.

Tovar ishlab chiqarishni to ’xtatish strategiyasi. A gar eksportchi 
firma standart strategiyalardan foydalanadigan bo ’lsa, u tovar ishlab 
chiqarish va eksport qilishni barcha bozorlarda b ir vaqtn ing  o ’zida 
to’xtatadi. Masalan, Germaniyaning katalog b o ’y icha m ebel savdosi 
bilan shug’ullanuvchi MVT mebel kom paniyasi o ’z  assortim entini har 
yariin yilda yangilab turadi.

7.2. Jahon bozorlarida tovarlarni qadoqlash va bezash

Bozorda tak lif etiluvchi tovarlarning ko ’pi albatta  o ’rab- 
qadoqlanishi zarur. O ’rov bu -  tovarning saqlanishi va  tashilish i uchun 
qulaylik yaratuvchi sig’imlarni tayyorlash va ishlab chiqarish 
hisoblanadi.23

Tovarlar o ’rovi turlicha bo ’lishi m um kin bo ’lib, u larn ing  har biri 
uch qatlamdan iborat bo’ladi:

ichki o ’rov -  bevosita tovar saqlanadigan s ig ’im; 
tashqi o ’rov -  tovam i ichki o ’rov uchun xizm at qiluvchi va 

tovarni bevosita foydalanishga tayorlashda olib  tashlanuvchi m aterial;
transport o ’rovi -  tovarni transport orqaii tashish, saqlash va  uni 

tanib olish uchun foydalaniladi. V a nihoyat, o ’rovn ing  uzviy va 
ajralmas qismi tovarga taalluqli b o ’Igan bosm a m a’Ium otlarni 
o ’rovning ustiga yoki ichiga kiritish va m arkirovkalash.

Tovar o ’roviga bo ’Igan asosiy talab lar quyidagilardan iborat:
•  tovarning buzilish yoki sh ikastlanishidan h im oya qilishni

Keegan, \ \  arrcn J. Global marketing/\Varrcn J. Keegan. M ark C. G reen.— 5th ed. 2008 by Pearson Education 
Inc p. 342
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ta ’minlash;
•  tovar reklam asini ta ’minlash;
•  tovarni transport orqali tashish va omborlarda joylashtirish uchun 

oqilona birliklar yaratishni ta ’minlash;
•  raqobatchilarning tovar o ’rovlaridan ajralib turish;
•  ishlab chiqaruvchini tezda tanib olishga xizmat qilish;
•  tovar imidjini yaratish va narx darajasiga mos kelish.

7.3. Raqobatbardoshlik va sifatni ta’minlash tizimida sertifikatsiya 
va standartlash

Tovar sifati uning iste’molchilaming muayyan ehtiyojlarini 
qondirish va belgilangan talablarga mos kelish qobiiiyatini aniqlovchi 
xususiyatlaridir. Tovar sifatining texnik normalari milliy va xalqaro 
m iqyosda belgilanishi mumkin. Bu normalar tovam ing texnik 
ko’rsatkichlariga bo ’lgan zarur standart talablarini tartibga soladi 
ham da m os keluvchi milliy, xalqaro va Yevropa tashkilotlari 
tom onidan belgilanadi (2-jadval).

Tovar sifatining texnik norma va standartlarga mos kelishi tovar 
siyosatining xalqaro bozordagi imkoniyatlarini aniqlab beradi. Turli 
m am lakatlarning norm a va standartlari bir-biriga mos kelmasligi, 
iste’m olchilar hohish-istagi turlicha bo’lgan geogratlk segm entlar 
uchun tovar ishlab chiqarish muammolami tug’diradi.

7 .2 -jadval
T o v a r  sifa tiga  xalqaro  n o rm a la rn i ishlab chiquvchi

____ tash k ilo tla r______________ _____________

Sifat normasi 
darajasi

Tovar sifati normasini 
belgilovchi tashkilot nomi

Belgilanishi va 
joylashgan 
mamlakati

Milliy

Germaniya norma Instituti 
Britaniya standart Instituti 

Fransiya normalizatsiya 
Assotsiatsiyasi

DIN, G erm aniya 
BS1. Buyuk 

Britaniya 
AFNOR, Fransiya

Xalqaro

Xalqaro standart tashkiloti 
Xalqaro telekommunikatsiya 

ittifoqi 
Intemaional Electric 

Commision

ISO, Shveysariya 
1TV, Shveysariya

IEC, Shveysariya
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Comite Europeen de
Norm alisation

Comite Europeen de G EN , Belgiya
Y evropa Norm alisation

Electrotechnique ETSI, Fransiya
Europeen Telecom m unication

Stsndarts Institute
Xalqaro m iqyosda sifat siyosatining m aqsadi m illiy  m ahsulotni 

«globallashtirish» yoki tashqi bozor uchun original m ahsulotlam i 
rivojlantirish hisoblanadi.

Tovarning raqobatbardoshligi —  uning real harid qiluvchi haridor 
uchun jozibadorlik darajasidir. T ovarning iste’mol qiym ati —  haridor 
mazkur tovar uchun to ’lash m um kin hisoblovchi m aksim al narx 
hisoblanadi. Tovarning raqobatbardoshligi zaxirasi —  tovarning 
iste’mol qiymati va uni sotib olish uchun to ’langan haqiqtisodiy narx 
o ’rtasidagi farqdir. Iste’molchi uchun iste’m ol qiym atining 
to ’lanmagan, tekin qo’lga kiritilgan qism ini anglatadi. T a’m inotchi 
uchun esa tovar raqobatbardoshligining m iqdoriy o ’lchami hisoblanadi.

Eksport tovarining raqobatbardoshligini quyidagi om illar belgilab 
beradi:

•  iste’mol xususiyatlari;
•  texnologik ko’rsatkichlar, avvalo: tayyorlash sifati, texnik 

darajasi, ishonchliligi, uhrq m uddat x izm at qilishi, qulayligi, 
xavfsizligi, foydalanishda uzluksizligi, qulay  o ’lcham lari, hajm i, 
dizayni, sotuv narxi, jozibador servis xizm ati, im te’mol qiym ati 
(ekspluatatsiya, ta ’mirlash va saqlash harajatlari).

Eksport tovar assortim entini rejalashtirish jaray o n id a  tovar 
raqobatbardoshligini bahoiashda foydalaniluvchi ko ’rsatkichlarga 
asoslaniladi. Bu ko’rsatkichlar quyidagilardan iborat:

1. Tovar mahsulotining vazifasi: tasniflash k o ’rsatkichlari (quvvati, 
tezligi, sig’imi va hokazo); konstruktiv  va texnik  k o ’rsatkichlar 
(m aterial sig ’imi, gabarit o ’lcham i, konfiguratsiyasi, m ahsuldorligi, 
o 'lchash  aniqligi, qayta ishlanuvchi m a’lum otlar hajm i); m ahsulot 
tarkibi va strukturasi (tabiiy m odda va aralashm alar tarkibi).

2. Sifati va ishonchliligi: G O ST  talablariga jav o b  berishi, 
foydaianganda buzilib qolm asligi, kafolat m uddati davom ida 
ta ’m irlashsiz ishlatish; m ahsulotning texnik  v a  ijtim oiy-iqtisodiy zarur
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davri uzunligi; chet ellik iste’m olchilam ing m a’lum ehtiyojlarini 
qondirish qoiliyati.

3. Estetika: jozibadorlik  (rangi, ranglar kom binatsiyasi, gabarit 
o ’lchami); ifodalilik (shinamlik, iqtisodiylik va hokazolam i ifodalash); 
emotsional ta ’sir (hayajonlonish, tinchlanish, beparvolik).

4. Ekologik tozaligi: tayyor yoki yarim  tayyor m ahsulotda zararli 
aralashm alarning mavjudligi; qayta ishiangan m ahsulotlarda zararli 
aralashm alarning mavjudligi; atrof-m uhitga, atm osfera va suv 
havzalariga zararli m oddalam i chiqarish.

5. Ergonomiklik: gigiyenichnost (toksiklik, changlilik, yoritilganlik, 
vibratsiya, shovqinlilik); fiziologichnost (foydalanishning qulayligi, 
muom ala qilishning osonligi); antropom etrichnost (inson tanasi va 
a ’zolariga shakl va hajm jihatidan m osiik); psixologichnost (chet eliik 
potensial iste’molchining ijobiy qabul qilishi).

6.Tejamkorlik: sotuv narxining qulayligi; tijorat qo ’llanishi 
qiym atining yuqori emasligi (transport orqali tashish, o 'm atish . ishga 
tushirish, foydalanishga topshirish, tartibga solish, xodim lam i 
o ’rgatish, texnik xizm at ko’rsatish, ta ’m irlash, yoqilg’i, elektr 
energiyasi).

7.4. Eksport tovar siyosatining mohiyati va turlari

X alqaro savdo eksport-im port operatsiyalarining tijorat asosida. 
y a ’ni oldi-sotdi shartnom alarini tuzish va bajarish asosida am alga 
oshirilishini nazarda tutadi. Bepul tovarlar yetkazib berish, xizm at 
k o ’rsatish, ish bajarish va yordam berish alohida hisobga olinadi va 
eksport yoki im port qiym atiga kiritilm aydi.

M am lakatim izdagi korxona va tashkilotlarning xalqaro savdo 
faoliyatini davlat tom onidan tartibga solish va nazorat qilish eksport- 
im port operatsiyalarini litsenziyalash vositasida am alga oshiriladi. 
U shbu faoliyat turlariga mos keluvchi davlat organlarining maxsus 
(asosiy va individual) ruxsatnom alar berishi nazarda tutiladi.

A sosiy litsenziya bu bozor sub’ektiga m a’lum m uddatga 
m uayyan tovarlarni cheklanm agan m iqdorda m am lakati ko 'rsatilgan  
holda eksport yoki import qilish uchun beriluvchi maxsus 
ruxsatnom adir. Individual litsenziya esa bozor sub’ektiga cheklangan 
m uddatga m uayyan tovarni cheklangan m iqdorda m am lakati
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ko’rsatilgan holda eksport yoki im port qilish uchun beriluvchi bir 
martalik maxsus ruxsatnom a hisoblanadi.

Litsenziyalash tashqi savdo m unosabatlarini xalqaro tartibga 
solishning amaliy vositasi bo’lib, ichki iste’mol uchun zarur b o ’lgan 
m ahsulot eksportini cheklash, m ahalliy m ahsulot ishlab 
chiqaruvchilarga zarar yetkazilishining oldini olish m aqsadida im portni 
cheklash, m am lakatning savdo va to ’lov balansini tartibga solish, fors- 
major holatlar sababli iqtisodiyotda yuzaga kelgan vaqtinchalik  
qiyinchiliklarni bartaraf qilish, xorijiy valyutani sarflashni nazorat 
qilish kabi m aqsadlarda keng qo ’llanadi.

Xalqaro savdoda eksport tovar siyosatining uch varianti 
qo’llanadi.

1. Markazlashgan variant tashqi bozorda m azkur ishlab 
chiqaruvchining mavjud tovariga texnik va texnologik  jihatdan  
o ’xshash va unga mos keluvchi, chet ellik yangi haridorlam i ja lb  qilishi 
m o’ljallangan yangi tovarni yaratish va ishlab chiqarishga 
yo’naltiriladi.

2. Gorizontal v arian t Bunda m azkur ishlab chiqaruvchining 
tashqi bozorga chiqariluvchi yangi tovari ilgari m avjud bo ’lgan tovarga 
o ’xshash bo’lib, yangi shakllangan iste’m olchilar guruhiga 
m o’ljallanadi, uni ishlab chiqarish esa kichik texnologik o ’zgarishlar 
bilan amalga oshiriladi.

3. Konglomerat variant. Bunda tashqi bozorga m azkur ishlab 
chiqaruvchining ilgari mavjud bo ’lgan tovarga um um an o ’xsham agan, 
ishlab chiqarish texnologiyasini takom illashtirish va yangi bozorni 
egallashni talab qiluvchi yangi tovar kiritiladi.

Eksport tovar siyosatida im portchi m am lakatlarda am al qiluvchi 
turli xil m e’yoriy hujjatlar (xalqaro va m illiy standartlar, bojxona 
talablari va hokazo) qo ’llanib, bu tovar upakovkasi, m arkirovkasi, 
dizayni, ayrim  tavsifnomalari va hujjatlariga ta ’sir ko ’rsatadi. M ahsulot 
eksport qiluvchi o ’zining huquq va m ajburiyatlari haq ida aniq 
tasavvurga, ilm iy-texnik, ishlab chiqarish va sotuv resurslariga ega 
bo lishi lozim. X alqaro savdo usullari va tam oyillarini q a t’iy hisobga 
olish muhim aliam iyat kasb etib, ular ko ’p hollarda ichki usul va 
tam oyillardan sezilarli farq qiladi. Bundan tashqari, savdo 
operatsiyalarini rasm iylashtirish va am alga oshirish xususiyatlari, 
bojxona tom onidan tartibga solinish, valyuta nazorati, savdo am aliyoti 
va m am lakatda am al qiluvchi urf-odatlarni ham inobatga olish jo iz .

120



Jahon tajribalarining ko’rsatishicha, turli xildagi raqobatbardosh 
eksport tovarlarining yetarli b o ’lishi tijorat olam ining javob  
tariqasidagi harakatiarini — yuqori sifatli tovarlar im porti va chet el 
investitsiyalari oqim ining o ’sishiga sabab bo’ladi.

7.5. Eksport tovar assortimentini rcjalashtirish

Eksport tovar assortimentini rejalashtirish m odem  izatsiya 
qilinayotgan va yangi tovarlarning harakteri ham da ularga m os 
keluvchi ko’rsatkichlam i aniqlashdan iborat. Eski va yangi ishlab 
chiqarilayotgan tovarlar hajmining nisbati, oddiy va iim talab qiluvchi. 
an ’anaviy va ijtimoiy-iqtisodiy ham da texnik yangiliklarga oid 
masalalar hal etiladi.

Eksport tovar assortimentini rejalashtirishda eksportchining 
quyidagilarni bajara olishi ham muhim aham iyat kasb etadi:

•  hozirgi paytda raqobatbardoshlik ko ’rsatkichlari past bo 'lgan  va 
istiqbolda rentabelligi past bo’lishi kutilayotgan m ahsulotlar ro ’yxatini 
aniqlash;

•  m ahsulotlam i eksport tovarlar tarkibidan chiqarish muddati va 
ro ’yxatini aniqlash;

•  qaysi tovarlarni m odernizatsiyalash kerakligini, shuningdek, 
m uayyan m ahsulotlam i qo’llashning yangi usullarini aniqlash;

•  xalqaro bozor uchun yangi m ahsulot ishlab chiqarish takliflarini 
ishlab chiqish va ko’rib chiqishga chuqur o ’ylab ko’rgan holda 
yondashish.

7.6. Eksport siyosatida tovarlarni o’rash, markalash

Eksport upakovkasini ishlab chiqish firm aning tashqi bozordagi 
tovar siyosatining ajralm as qismi hisoblanadi. Barcha m am lakatlarda 
haridorlar m anfaatini him oya qilish m aqsadida tovar upakovkasi 
sohasiga oid qonunchilik mavjud. G ’arbiy Germ aniyada upakovkani 
ratsionallashtirish jam iyati keng iste’mol tovarlari upakovkasi bo’yicha 
norm alarni ishlab chiqqan bo’lib, unga ko’ra:

•  upakovkadagi rasm va m atnlar aniq bo’lishi ham da tovarning 
m ohiyatini ifodalashi lozim;

•  upakovka qilingan tovarning vazni va miqdori to ’g 'risidagi 
m a’lum otlar ko ’rinarli jo y d a  bo’lishi kerak;
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•  upakovkadagi tovarlar soni imkoni boricha butun b o ’lishi lozim;
•  upakovkadagi narx aniq va yaxshi ko’rinadigan bo’lishi kerak.

Shuningdek, tovar upakovkasida tovar ishlab chiqarilgan payt va
uni iste’mol qilish muddati ko’rsatilishi zarur. Bundan tashqari, 
sotuvchilar uchun tavsiyalar m avjud -  upakovka harajatlarini 
kamaytirish, qayta ishlanishi oson bo ’lgan upakovka yaratish m aslahat 
beriladi. Bu chora-tadbirlar ekologik m uhitning ifloslanishi sababli 
hamda moddiy va tabiiy resurslarni tejash uchun muhim aham iyat kasb 
etadi.

Xalqaro savdoda keng qam rovli tovar m assasiga kiruvchi har bir 
mahsulot haqidagi m a’lumotlar chet ellik m avjud va potensial 
haridorlarga yetkazilishi lozim. A m alda tovar haqidagi m a’lum otlar 
vositasi -  markirovka shakllantirilgan. M arkirovka bu m ahsulot va 
uning upakovkasiga ramziy belgilar, rasm, raqamli va harfli belgilarni 
aks ettirishdir.

Eksport tovari markirovkasi har doim quyidagi m a’lum otlam i o ’z 
ichiga olishi lozim: ishlab chiqaruvchining nomi, buyurtm a nom eri, 
upakovka birligi nomeri, ishlab chiqarilgan m am lakat nom i, o ’lchami, 
yuklash va tushirish y o ’riqnomasi, xavfsizlik bo’y icha q o ’shim cha 
ko’rsatmalar.

Markirovka quyidagi asosiy vazifalam i bajaradi:
1. Yukning tashuvchilar, oluvchilar va xalqaro bozom ing  ishtirok 

etuvchi boshqa sub’ektlari tomonidan oson tanib olinishini ta ’m inlaydi.
2. Yukni to ’g ’ri saqlash va yetkazishni ta ’m inlash uchun mos 

keluvchi tartibni ko’rsatadi.
3. U bilan noto’g ’ri m uom ala qilinganda tashilayotgan yoki 

saqlanayotgan yuk tug’dirishi m um kin bo’lgan xavf-xatardan 
ogohlantiradi.

Xalqaro savdoda markirovkadagi barcha yozuvlar im port qiluvchi 
m amlakat tilida bajariladi. /arbiy Y evropaning ayrim  m am lakatlarida 
to ’rt tilda, ayrim larida esa olti xil tilda yozish y o ’lga q o ’yilgan. 
M arkirovkaning quyidagicha turlari mavjud:

•  tovar m arkirovkasi -  tovam ing nom i, G O ST  raqam i, 
tayyorlangan vaqti, zavod markasi, buyurtm a va naryad nom eri;

•  jo  natish m arkirovkasi -  tovam i j o ’natish va qabul qilish m anzili, 
jo  natuvchi va qabul qiluvchining nom i, brutto v a n e tto  vazni;
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•  transport m arkirovkasi -  transport hujjatiga asosan tashilayotgan 
partiyadagi o ’rinlar soni, tovarning yuk partiyasidagi o 'm in ing  tartib 
raqami;

•  maxsus m arkirovka -  yukni yuklash, tashish va saqlashda u bilan 
m uom ala qilish usullarini belgilovchi ogohlantiruvchi yozuv va 
belgilar.

Tovar, j o ’natish va maxsus m arkirovkalar yuk jo 'natuvch i 
tom onidan, transport markirovkasi esa yuk tashuvchi yoki uning agenti 
tom onidan bajariladi.

Markirovka tovar markasini ifodalaydi hamda quyidagilam i 
mujassamlantiradi:

•  firm a belgisi (ramz, rasm, ajratib turuvchi rang, shartli 
belgilanish);

•  firma nomi (so’z yoki so’z  birikm asi, h a rf yoki harflar guruhi);
•  tovar obrazi (jonlantirilgan tovar markasi).

Hozirga paytda tovarlar m arkirovkasi uchun m axsus xalqaro 
sim vollar tizimi ishlab chiqilgan. Tovar upakovkasi va markirovkasi 
bo ’yicha quyidagi xalqaro kelishuvlar mavjud:

ATR -  xavfli tovarlarni tashish bo ’yicha xalqaro kelishuv;
1MDG -  xavfli yuklar uchun xalqaro dengiz kodi;
IATA -  havo transporti yordam ida tashiluvchi xavfli yuklam i 

m arkirovka qilish bo’yicha xalqaro kelishuv.
Xalqaro standartlar

ISO - xalqaro nodavlat tashkiloti, 1947 yilda vujudga kelgan. 
U ning maqsadi tovar va xizm atlar uchun xalqaro standartlam i ishlab 
chiqish hisoblanadi. tashkilot o’zi, mavjudligiga zarurligini - - b izga bu 
institutini ko’rib chiqaylik va uning deb hisoblaymiz.

Bugungi kunda turli m am lakatlar vakillari bor (har bir) 157 
a ’zodan iborat. Rossiya Kengashi qo’shildi (tarkibiy qism am alga 
oshirish nazorat qilish) 2007 yilda tashkil.

ISO ko’lami Xalqaro elektrotexnika kom issiyasi bilan 
shug’ullanadi, elektronika va elektrotexnika, tashqari, barcha sohalam i 
qam rab olgan. B a’zi ishlar, shuningdek, qo ’shm a am aliyot am alga 
oshirdi.

ISO hokimiyati va ishchilar tashkil topgan. O rasida quyidagi 
organlar birinchi kiritilgan.

l .B o sh  Assam bleya. Bu qo’mitalari tom onidan tayinlanadi 
m ansabdor shaxslar va delegatlar, iborat.
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2. Kengashi Bosh Assambleyasi y ig ’ilishlarida o ’rtasidagi ishlarni 
tashkil etadi. U qo ’mitalari savollar y o ’naltirish m um kin va  u lam i hal 
qilish, ulam i topshirish. Qarorlari m avjud barcha shaxslar ko ’pchitik 
ovozi bilan qabul qilinadi. tana 7 ta  bo ’ysunish qo’m italari m avjud.

3. Texnik hidoyat byurosi.
Ishchi organlari quyidagi tuzilm aviy birliklari:

1 .Texnik qo ’mitalari. Ular orasida: Plitalar - ISO ish rejalashtirish 
uchun takliflar tayyorlaydi texnik xizm at. Stuckey standartlashtirish 
ilmiy tamoyillari kashf va xalqaro standartlar talablariga rivojlantirish 
orqali, kengashga m a’lum ot yordam  beradi. Casco bu m asala b o ’yicha 
amaliyotni kashf, m ahsulot va xizm atlar m uvofiqligini baholash va uni 
tahlil qiladi. DEVCO standartlashtirish tavsiyalar ishlab chiqish, 
rivojlanayotgan m am lakatlar yordam. CO PO LCO  - iste’m ol him oya 
qilish bo’yicha qo ’m itasi, standartlashtirish instituti jo riy  qilish orqali, 
ulami rag’batlantirish imkonini o ’rganm oqda. Remco, standart 
namunalar bo’yicha q o ’mitasi, tashkilot uslubiy yordam  beradi.

2.Q uyi qo ’mitalar.
3 .Texnik m aslahat guruhlari.

Bugungi turli texnologiyalar va ishlab chiqarish jarayonlari bilan 
mos keladi deyarli 14,000 nam unalari, chiqarilgan. Bu an ’anaviy 
tarmoqlari (qishloq x o ’jalig i, qurilish, amal qiladi iste’m ol tovarlari, 
tibbiy uskunalar va boshqalar), va yangi filiallari (raqam li kodlash, 
yuqori texnologiyali axborot va shunga o ’xshash).

Eng keng tarqalgan standartlari ISO 9000 hisoblanadi v a  ISO 
14000. Har ikkita standartdan ham  har qanday faoliyat bilan 
shug’ullanuvchi korxonalar, turli tashkilotlar foydalanish m um kin. 
Misol uchun, ISO 9000 soni - tartibga soluvchi sifat boshqaruvi 
standarti deb yuritiladi.

ISO 14000 atrof-m uhit xavfsizligi uchun beriladigan nazorat 
standartini anglatadi.
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TAMOYILLARI
Iste’molchiga yo'naltirilganlik. Bu holda, tashkilot o ’z m ijozlari 

ehtiyojlarini tushunish va hatto talabchan, shuning uchun har bir tarzda 
ularni kutib olish uchun harakat qilish uchun intiladi. Shu m aqsadda:

• ehtiyojlarini o ’rganish;
• strategiyasini to ’g ’ri tanlash;
. barcha xodim lar ehtiyojlari uchun optim al m a’lum otlar uzatish 

tizimini am alga oshirish;
• m ijozlar ehtiyojini qondiruvchi m ahsulotni o ’rganish;
• m ijozlar bilan m unosabatlam i tizim ini barpo etish;
• iste’m olchilar va boshqalar o ’rtasida m uvozanat kelishi uchun 

harakatlar.
Rahbariyatga yo 'naltirilganlik. K orxona va tashkilot rahbariyati 

m ahsulot sifatiga va uning atrof-m uhit xavfsizligiga doim o javobgar 
shaxslar hisoblanadi. Bu rahbar uchun:

• barcha xodim larning m anfaatlarini him oya qilish;
.  korxona va tashkilotning kelajagi uchun kurash;
• m aqsad va vazifalam i belgilash;
• kom paniyada ijobiy m uhitni ta ’minlaydi;
.  tayyorlash uchun zarur bo ’lgan resurslarni ta’minlash;

125



Nazorat va muhokama uchun savollar:

1. Mamiakatimizda iqtisodiyotning real sektori korxonalarini 
qo’llab-quvvatlash borasida qanday choralar ko ’rilm oqda?

2. Xalqaro marketingda tovar siyosatining m ohiyati va 
xususiyatlarini ochib bering.

3. Mahsulotni xalqaro rejalashtirishning asosiy strategiyalarini aytib 
bering.

4. Tovami moslashtirish strategiyasi doirasida m ahsulot 
m odifikatsiyasining asosiy variantlarini sanab bering.

5. Xalqaro standatlar to ’g ’risida nim alam i bilasiz?
6. Nima uchun xalqaro bozorlarga chiqishda xalqaro standartlardan 

foydalanilmoqda?
7. Xalqaro standartlarning asosiy m aqsadi nimada?
8. M amiakatimizda iqtisodiyotning real sektori korxonalarini 

qo’llab-quvvatlash borasida qanday choralar ko’rilm oqda?
9. Xalqaro m arketingda tovar siyosatining m ohiyati va 

xususiyatlarini ochib bering.
10. Mahsulotni xalqaro rejalashtirishning asosiy strategiyalarini aytib 

bering.
11.Tovarni moslashtirish strategiyasi doirasida m ahsulot 

m odifikatsiyasining asosiy variantlarini sanab bering.
12.Tovar raqobatbardoshligini ta ’m inlashning o ’ziga  xos 

xususiyatlari nimada?
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8-BOB. GLOBAL MARKETINGDA TAQSIMOT SIYOSATI 
MOHIYATI VA XUSUSIYATI

8.1. Global marketingda taqsimot siyosati mohiyati

Global m arketingda sotish siyosati um um iy m a’noda tashqi 
bozorda m ahsulot sotishning ko ’p strategiyasini va m ahsulot turini 
shakllantirish, sotishni rag’batlantirish, narxlam i belgilash, talabni 
shakllantirish, tovar aylanmasi, tashish, om borxona va boshqalar.

Savdo siyosatini rejalashtirish m ahsulotni tashqi bozorda 
tarqatish kanallarini aniqlash va xalqaro sotuvchilam i tanlashga 
asoslangan.

Tarqatish kanallari deganda, m ahsulot ishlab chiqarilgan paytdan 
to iste’mol qilinadigan vaqtgacha o ’tishi kerak boMgan barcha 
tashkilotlar tushuniladi. Sotuvchilar - bu tovarlarni xaridorga yetkazib 
berishni osonlashtiradigan ulgurji yoki chakana sotuvchilar.

M arketingda tarqatish kanallari ikki turga bo 'linadi:
•  To’g ’ridan-to’g ’ri (ishlab chiqaruvchidan iste’m olchiga, 

vositachilarni hisobga olm aganda holda);
•  Bilvosita (bir yoki bir nechta vositachilar ishtirokida ishlab 

chiqaruvchidan iste’molchiga).
Sotuvchilami ulgurji va chakana sotuvchilarga boMish mum kin. 

Birinchisi - broker va agentlar, ikkinchisi - chakana savdo tarm oqlari. 
Xalqaro m arketingda sotish siyosati uning mohiyati va m azm unini aks 
ettiruvchi qator jihatlari bilan tavsiflanadi. Uning asosiy vazifasi - 
eksport qiluvchi korxona joylashgan mam lakatda ham , chet elda ham 
savdo kanallarini qurish. Uning boshqa vazifalari xalqaro tijorat 
faoliyatini tashkil etish va tovarlarning jahon  bozorlari bo 'y lab  
jism oniy harakatini tashkil etish, shuningdek, m ahsulotlarni sotish 
uchun xalqaro logistika va axborot ko’magini ta ’m inlashdan iborat.

Global marketingda sotish siyosatining o ’ziga xos xususiyatlari 
quyidagilardir:

•  Xalqaro savdo am aliyotida qo ’llaniladigan savdo kanallarining 
ko’pligi;

•  Bevosita m arketing usullaridan foydalanish;
•  Xalqaro tarqatish tarm oqlarining ko’p bosqichli va m urakkabligi;
•  Chet elda savdo tarm oqlarini tashkil etishda iste 'm olchilar 

talablari darajasida ko ’plab farqlarning mavjudligi;
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•  Vositachi tashkilotlarni tanlashda qiyinchilik;
•  Turli m amlakatlardagi distribyutorlam ing m alakaviy 

xarakteristikalarida ko’p farqlar;
•  Faqat mavjud bo’lgan hududda em as, balki undan tashqarida ham 

maqbul savdo tizimini tanlash va qurishning inurakkabligi;
•  Alohida m am lakatlar am aliyotida va jahon  am aliyotida savdo 

faoliyatini tashkil etish va sotish tarm oqlarini qurish usullari va 
shakllarida ko’p farqlarning m avjudligi;

•  Xalqaro savdo bo ’yicha m utaxassislarning m alakasi va  um um iy 
tayyorgarligi bo’yicha qo ’shim cha talablar va boshqalar.

T aqsim lash  k an a li -  bu tovar ishlab chiqaruvchidan 
iste’m olchilarga yetib borguncha bosib o ’tadigan y o ’ldir. U tufayli 
tovar va xizm atlar hamda ulardan foydalanish istagida b o ’lganlarni 
vaqt, joy va egalik huquqiga oid o ’zilishlar bartara f etiladi.24

Ularning quyidagi turlarini ko ’rsatish m um kin:
•  tovarlarni o ’z m am lakatidagi tovarni sotib olgandan so ’ng uni 

chet ellik iste’m olchilarga qayta sotuvchi vositachilarga sotish 
(bilvosita eksport);

•  tovarlarni chet eldagi vositachi yoki yakuniy iste’m olchi bo ’lishi 
mumkin bo’lgan iste’molchilarga sotish (bevosita eksport);

•  tovarlarni integratsiya va qo ’shm a faoliyat asosida yoki mustaqil 
ravishda chet elda ishlab chiqarish va sotish.

Ishlab chiqaruvchilam ing katta qismi bozorga o ’z  tovarlarini 
vositachilar orqali tak lif qiladi. V ositachilar orqali harakat qilganda 
foydaning bir qismi yo ’qotilishiga qaram ay, vositachilardan 
foydalanish tovarning ochiqligini ta ’minlash va uni m aqsadli bozorga 
yetkazib berish sam aradorligining yuqoriligi bilan izohlanadi. O ’z 
aloqalari, tajribalari, ixtisoslashuvi va faoliyat m iqyosin ing kengligi 
bilan vositachilar firm alarga ulam ing bir o ’zi erishishi m um kin 
bo Igandan ko’proq foyda olish imkonini beradi.

Uanen J Global m ataingA M iirai J. Keegan. Marti C. Green — Stli ed 2008 by Pearson Education, Inc.p 402 
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8.1-rasm. Taqsimlash kanalini strukturasi

Taqsim ot kanallari bir qator ju d a  muhim funksiyalam i bajaradi:
•  marketing tadqiqotlarini o’tkazadi;
•  ayirboshlashni rejalashtirish va yengillashtirish uchun zarur 

bo ’lgan axborot to ’plashni am alga oshiradi;
•  mahsulotni harid qilish va sotish shartlarini (fakt bo ’yicha, pulini 

oldindan to’lash, konsignatsiya) belgilab beradi;
•  sotuvni rag’batlantiradi;
•  doimiy haridorlar bilan aloqa o ’m atadi va qo ’llab-quvvatlaydi:
•  narxlarni m uvofiqlashtiradi.

Birinchi bo ’g’in -  sotuvchi tashkilotning shtab-kvartirasi bo ’lib, 
taqsim lash kanallari ishini nazorat qiladi va shu bilan bir paytda o ’zi 
ham kanalning bir qism i hisoblanadi.

Ikkinchi bo ’g ’in -  davlatlararo kanallar tovam i chet el 
m am lakatlari chegarasigacha yetkazib berishni ta ’minlaydi.

U chinchi bo ’g ’in -  davlatdagi ichki kanallar tovam ing m amlakat 
chegarasidan olib kirilgandan so’ng yakuniy iste’m olchilarga yetkazib 
berilishini ta ’m inlaydi. Turli m am lakatlam ing ichki kanallari bir- 
biridan ko ’p jiha tlari bilan farqlanadi. Har bir m am lakatga xizm at 
k o ’rsatuvchi vositachilar turi va sonida katta farqlar mavjud.

Taqsim ot kanalini a ’zolari bir qator juda  muhim vazifalam i 
bajaradi.

l.T a d q iq o t ishi -  ayirboshlashni rejalashtirish va yengillashtirish 
uchun zarur b o ’lgan m a’lum otlam i to ’plash.
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2 .0 ’tqazuvni rag’batlantirish -  tovar to ’g ’risida nasihatom uz 
kommunikatsiyalami yaratish va tarqatish.

3. Aloqalami o ’matish -  potensial haridorlar bilan aloqalarni yo ’lga 
qo’yish va qo’llab-quvvatlash.

4.Tovarni moslashtirish -  tovam i haridorlar ta labiga m os holga 
keltirish. Bu faoliyatning ishlab chiqarish, navlarga ajratish, montaj 
qilish va o ’rash-qadoqlashga taalluqlidir.

5.M uzokaralarni o ’tkazish -  narx va boshqa shartlarni kelishib 
olishga harakat qilish.

6 .Tovar harakatlanishini tashkil etish -  tovarni transportirovka 
qilish va omborlarga joylashtirish.

7. M oliyalashtirish- kanalning faoliyat ko ’rsatishi uchun 
sarflanuvchi harajatlarni qoplash uchun m ablag’larni topish va  ulardan 
foydalanish.

8.Tavakkalchilikni qabul qilish -  kanalning fao liyat ko ’rsatishi 
uchun javobgarlikni o ’z zim m asiga olish.

Tovar harakatlanishi harajatlari ko ’p incha bir-biri bilan teskari 
proporsional bog’liq bo’ladi.

•  Transport-ekspeditsiya xizmati boshqaruvchisi im koni bo ’Igan 
barcha hollarda tovarni samolet orqali em as, balki tem ir y o ’l transporti 
vositasida yetkazib berishni m a’qul ko’radi. Bu firm aning transport 
harajatlarini qisqartirishga xizm at qiladi. Biroq tem ir y o ’l transporti 
tezligining pastligi sababli aylanm a kapitali uzoqroq band bo’lib 
qoladi, bundan tashqari, tovarlarni bu tarzda yetkazib berish m ijozlam i 
tovarlarni qisqa muddatda yetkazib berishni ta k lif  qilayotgan 
raqobatchilardan sotib olishga m ajbur qiladi.

•  Harajatlarni iloji boricha kam aytirish uchun tovam i j o ’natish 
bo’limi arzon konteynerlardan foydalanadi. Bu esa tovarning yo ’l 
davom ida zararlanishiga sabab bo ’ladi va iste’m olchilarning 
noroziligini keltirib chiqaradi.

Tovar zahiralari bo ’limi boshqaruvchisi tovar-m oddiy zahiralarini 
saqlash harajatlarini qisqartirish uun ularni kam  m iqdorda ushlab 
turishni afzal ko’radi. Biroq bunda tovarning om bor va  d o ’konlarda 
b o ’lmaslik holati tezlashadi, qog’ozbozlik  ishlari k o ’payadi, 
rejalashtirilm agan tovar m ahsulotlarini ishlab chiqarish va  uni o ’z 
vaqtida yetkazib berish uchun qim m atli vositalardan foydalanish 
zarurati yuzaga keladi.
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Bitta kanal ishtirokchilari, shuningdek, turli kanallar o 'rtasida  
turli darajada hamkorlik, ziddiyatlar va raqobatchilik kuzatilishi 
mumkin.

Odatda ham korlik bitta kanal tarkibiga kiruvchi a ’zolar o 'rtasida  
ko’proq kuzatiladi. Tovar ishlab chiqaruvchilar, ulgurji va chakana 
savdogarlar bir-biriga ko’maklashadi, ulam ing ham korligi esa har biri 
alohida olishi mumkin bo’lgan foydaga qaraganda ancha ko ’p foyda 
keltiradi. Hamkorlik tufayli ular maqsadli bozomi yaxshiroq his etish, 
unga yaxshiroq xizmat ko’rsatish va to ’laroq qondirish im koniyatga 
ega bo’ladilar.

Raqobatchilik bitta maqsadli bozorga xizm at ko ’rsatishga 
intilayotgan firm a va tizim lar o ’rtasida yuzaga keladi. M asalan, 
unversal magazinlar, narxi pasaytirilgan m agazinlar va kataloglar 
bo’yicha savdo qiluvchi chakana savdo korxonalari elektr uskunalari 
haridorlarining puli uchun kurashda raqobat qiladilar. Bunday raqobat 
natijasida iste’molchi tovar va xizm atlam i, ulam ing narxini tanlaslida 
ko’proq imkoniyatga ega bo’ladi.

Kanalning asosiy variantlarini o ’rganish natijalariga ko’ra firm a 
uning eng samarali strukturasi to ’g ’risida qaror qabul qiladi. Endi 
tanlangan kanalni boshqarish masalasi ko’ndalang turadi. K analni 
boshqarish individual vositachilarni tanlash va m otiviashni, 
shuningdek, ulam ing kelgusidagi faoliyatini baholashni talab qiladi.

Tanlov davom ida ishlab chiqaruvchilar bir-biridan m alakali 
vositachilarni ja lb  qila olish xususiyati bilan ajralib turadi. B a’zi ishlab 
chiqaruvchilarda bu sohada hech qanday m uam m olar yuzaga kelm aydi.

Kanal ishtirokchilarini motivlashda taqsim otni rejalashtirish eng 
ilg’or usullardan hisoblanadi. M akkam onning ta ’riflashicha, bu rejali 
asosda mahoratli boshqariluvchi m arketing tizim i b o 'lib , ishlab 
chiqaruvchining ham, distribyutem ing ham  ehtiyojlarini h isobga oladi. 
M arketing xizmati doirasida ishlab chiqaruvchi maxsus b o ’lim tuzadi. 
Bu bo’lim distribyuterlar bilan ishlashni rejalashtirish deb nom lanib, 
distribyuterlarning ehtiyojlarini aniqlash, shuningdek, har bir 
distibyuterga o ’z  imkoniyatlaridan iloji boricha to ’laroq foydalanish 
imkoniyatini beruvchi savdo sohasini rag’batlantirish dasturlarini 
ishlab chiqish bilan shug’ullanadi.

8.2. X orijiy  b o zo rla rd a  v o sitach ila rn i ish lash  s h a r t la r i
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Ishlab chiqaruvchi kanal ishtirokchilari faoliyatini vaqti-vaqti 
bilan baholab turishi lozim. Bunda d istribyutem ing faoliyati sotuv 
normasni bajarish, tovar zahiralarining o ’rtacha darajasini ta ’m inlash, 
tovami iste’m olchilarga tezkorlik bilan yetkazib berish, zararlangan va 
yo ’qolgan tovarlarga munosabati, sotuvni rag ’batlantirish va  o ’quv 
dasturlarini am alga oshirishda firm a bilan ham korlik  qilish, 
shuningdek, vositachi iste’m olchilarga taqdim  etishi lozim b o ’lgan 
xizmatlar to ’plami kabi ko’rsatkichlari hisobga olinadi.

Odatda ishlab chiqaruvchi vositachilarga m a’lum bir sotuv 
normalarini belgilab beradi. N avbatdagi reja m uddati tugagandan so’ng 
u barcha vositachilarga ulardan har birining savdo faoliyati 
ko’rsatkichlari m a’lumotlarini yuborishi mumkin. Bu m a’lumotlar 
ortda qolayotganlarni yaxshiroq ishlashga, yetakchilarni esa erishilgan 
m uvaffaqiyatlarni saqlab qolishga undaydi. V ositachilar savdo faoliyati 
ko’rsatkichlarini ularning avvalgi davrdagi ko ’rsatkichlari bilan 
solishtirish ham mumkin.

Ishlab chiqaruvchilar o ’z  dilerlariga e ’tiborli m unosabatda 
bo ’lishlari lozim. Vositachilarga yetarli darajada e ’tibor qaratm agan 
tadbirkor ularning qo’llab-quvvatlashidan m ahrum  b o ’lishi va  qonun 
bilan kelishm ovchiliklarga uchrash ehtim oli ortadi.

8.3. Taqsimlash kanallarining turlari

Oxirgi paytda eng ko’zga tashlanarli voqea sifatida an a’anaviy 
taqsimlash kanallariga qarshi harakat qiluvchi vertikal v a  gorizontal 
m arketing tizimlari paydo bo’ldi.

A n'anaviy taqsim lash kanallari m ustaqil ishlab chiqaruvchi, bitta 
yoki bir nechta ulgurji savdogar va bitta yoki bir nechta chakana 
savdogardan iborat bo’ladi. Taqsim lash kanaiining har bir a ’zosi 
alohida korxona bo’lib, butun tizim ning oluvchi foydasiga zarar 
yetkazilsada, o ’zining m aksimal darajada foyda o lish iga intiladi. 
Taqsim lash kanali a ’zolaridan hech biri boshqa a ’zolar faoliyatini 
to ’liq nazorat qila olm aydi.25

Ichki kanallarni ularning darajasi b o ’yicha tavsiflash m um kin. 
Taqsim lash kanali darajasi bu tovar va unga egalik huquqini yakuniy 
haridorga yetkazish bilan shug’ullanishda u yoki bu ishni bajaruvchi 
istalgan vositachidir. Ishlab chiqaruvchining o ’zi ham  m alum  bir

• 'Kcx'jsm, Wanul J Global mari^ungiAViiiiai J Keegan. Mari; C. Green.—5lh cd. 2008 by Pearson Education, Inc.p. 406
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ishlami bajarishi tufayli u ham, yakuniy iste molchi ham taqsim lash 
kanaliga kiritiladi. Kanalning uzunligi undagi oraliq darajalar soni 
bilan belgilanadi.

Nolinchi darajali kanal (bevosita m arketing kanali) tovam i 
bevosita iste’m olchilarga sotuvchi ishlab chiqaruvchidan iborat.

Bitta darajali kanal o ’z ichiga bitta vositachini kiritadi. Iste 'm o l 
bozorlarida odatda bunday vositachi vazifasini chakana savdogar 
bajarsa, sanoat yo ’nalishidagi tovarlar bozorida bu vazifani sotuv 
bo’yicha agentlar yoki brokerlar bajaradi.

Ikki darajali kanal ikkita vositachidan iborat bo ’ladi. Iste’mol 
bozorlarida odatda bunday vositachi vazifasini ulgurji va chakana 
savdogarlar bajarsa, sanoat yo ’nalishidagi tovarlar bozorida bu vazifani 
sanoat distribyuteri va dilerlar bajaradi.

Uch darajali kanal uchta vositachidan iborat bo’ladi. M asalan. 
go ’shtni qayta ishlash sanoatida ulgurji va chakana savdogar o ’rtasida 
odatda m ayda ulgurji savdogarlar faoliyat ko’rsatadi. M ayda ulgurji 
savdogarlar yirik ulgurji savdogarlardan tovam i sotib oladilar va 
odatda yirik ulgurji savdogarlar xizm at ko’rsatm aydigan chakana savdo 
korxonalariga qayta sotadilar.

Vertikal m arketing tizim iesa aksincha, yagona tizim  sifatida 
harakat qiluvchi ishlab chiqaruvchi, bitta yoki bir nechta ulgurji 
savdogarlar va bitta yoki bir nechta chakana savdogarlardan iborat 
bo’ladi.

Gorizontal m arketing tizimlari ikki yoki undan ortiq firm a yangi 
ochilayotgan m arketing imkonyatlarini birgalikda o ’zlashtirish uchun 
hatti-harakatlarini birlashtirishga tayyor bo’lganda yuzaga keladi.

8.4. Taqsimlash kanallarining tuzilish variantlari

Taqsimot kanalini taniash jarayoni das taw al m ahsulotni bevosita 
iste’molchiga tomon siljitishda ijobiy ta ’sir ko ’rsatishi m um kin bo 'lgan  
aniq sheriklarni aniqlash m aqsadida makon va zam onni kechib o ’tish 
bo ’yicha harakatlam i optim allashtirishga tayanadi.

Umuman, «ishlab chiqaruvchi —  iste’m olchi» zanjirida 
vositachilam ing soni va ularning funksiyalari tovardan tovarga, 
hududdan hududga, mamlakatdan m am lakatga o ’zgaradi. K analning 
ko ’pchilik ishtirokchilari tovarlarni faqat sotib oladilar va qayta 
sotadilar, boshqalari esa m arketing tadbirlariga ko 'p roq  e ’tibor
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berishga harakat qiladilar. Y evropa davlatlarining tajribasi taqsim lash 
kanalining, shu jum ladan, uning alohida elem entlarining um um iy holda 
rivojlanishi va takomillashishidagi m uayyan tendensiyalar haqida 
guvohlik beradi. Lo’nda ko’rinishda u lam ing  m a’nosi quyidagidan 
iborat:

— taqsimot kanallaridagi oraliq b o ’g ’inlarning sorii tovarlarni 
yetkazib berishning transport tizimlaridan foydalanishni va axborot 
uzatislmi takomillashtirish hisobiga, shimingdek, ко ’p  hollarda ulgurji 
sotavchi funksiyalarni bajarish imkoniyatlarini isbotlayotgan tovar 
ishlab chiqaruvchilarning mavqei kuchayishi o ’rniga ulgurji savdo- 
sotiq rolining pasayishi hisobiga qisqarib bormoqda (shuningdek, bu 
yo 'nalishlarning tashabbuskorlari chakana sotnvchilar bo ’lishi ham 
mumkin);

— taqsimlash kanallarida narxs iyosatini shakllantirish ustidan 
nazoratning ко ’chayishi, chakana savdo-sotiqning agressiv siyosatiga 
qarama-qarshi о 'zining taqsimlanish tizimlarini yaratishga harakat 
qiladigan yirik kompaniyalar;

— aholi tomonidan bo ’sh va ish vaqtidan foydalanishda muhim
о 'zgarishlar sodir bo 'Imoqda, bu esa о ’z navbatida taqsimlash 
kanalini sotish texnologiyasining ratsional va samarali usullaridan 
foydalanish, о 'z-o 'ziga xizmat ко ’rsatish, mikroprotsessorlar (ayniqsa, 
ularni programmalash imkoniyatlarini), iste 'molchilarning bo 'sh 
vaqtini ancha tejashga va bir vaqtda qulaylik va servis xizmat 
ko'rsatishga imkon beradigan supermarketlar va d o ’kon klublarni 
rivojlantirish kabi tomonlarini qayta baholashga olib keladi.

Aytilganlardan kelib chiqqan holda taqsim lash kanallarining 
tuzilish variantlari, tabiiyki, m anfaatlar va m aqsadlarni, shuningdek, 
firm a rivojlanishining ustuvor yo ’naiishlarini hisobga olgan holda 
quyidagi tartibda bo’lishi mumkin.

To’g ’ri marketing (direkt m arketing) —  bu m uayyan reaksiyaga 
ega bo’lish m aqsadida iste’molchi bilan bevosita m uloqot qilish uchun 
foydalanadigan kom m unikatsiya vositalarining kom pleksidir. T o ’g ’ri 
m arketing usullariga katalog bo’yicha, pochta, telefon, internet va 
interaktiv xizm atlar yordam ida sotishlar kiradi. U lar iste’m olchi bilan 
m uloqot qilishning eng samarali darajasiga erish ishga va  ular bilan 
uzoq m uddatli m unosabatlam i o ’m atishga yordam  beradi. Bu m a’noda 
to  g ’ri m arketing  ko’pincha to ’g ’ri munosabatlar m arketingi deyiladi.
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To’g ’ri marketing ishlab chiqaruvchilar uchun ham, m ahsulotni 
sotib oluvchilar uchun ham qulay va foydalidir. M asalan, haridor 
tovarlarni o ’z  uyida turib interaktiv sotish xizm atlaridan foydalanib 
yoki pochta kataloglarini ko’rib chiqish orqali sotib olishi m um kin. 
Boshqa tomondan esa ishlab chiqaruvchi, zam onaviy texnologiyalar 
(yangi multmediyali kom pyuterlarning m a’lum otlar bazasi, m odem lar, 
fakslar, elektron pochta va hokazo)dan foydalanib bitta iste m olchini 
yoki ularning muayyan guruhini tanlab olishi va ulam ing xohish- 
istaklariga muvoflq xususiy aloqa vositalari haqidagi takliflam i
y o ’naltirishi mumkin.

T o’g ’ri m arketingning sam aradorligi salm oqli darajada 
m a’lumotlar bazasining to ’liqligiga bog’Iiq. U geografik, dem ografik, 
iqtisodiy, psixografik m ezonlar jihatidan, shuningdek, iste m olchilar 
xatti-harakatlarining xususiyatlari jihatidan alohida haridorlar haqida 
batafsil m a’lumotlar massivlaridan iborat. Bunday bazalar haridorlar 
bilan aloqalam i o ’m atish vab itim lam i tuzish uchun asos yaratadi.

To’g ’ri m arketing shaxsiy sotishlar, to ’g ’ridan-to’g 'r i pochtadan 
yuborish, kataloglar bo’yicha sotish, telefonli marketing, telem arketing 
va tovarlarni interaktiv tartibda sotib olish shaklida amal qilishi 
mumkin.

Shaxsiy sotishlarni am alga oshirish uchun firm alar sotish 
bo ’limlarining xodim lari, savdo agentlari, yakka sotishlar bo 'y ich a  
mutaxassislar, kommivoyajerlardan foydalanishi mum kin. T o 'g ’ri 
pochta orqali yuborish pochta orqali xatlam i, reklam a m ateriallarini, 
tovarlarning namunalarini, bukletlar va shu kabi vositalam i potensial 
iste’m olchilarning manzillariga yuborishni o ’z ichiga oladi. Y etkazib 
berish shakllari quyidagacha bo’ladi: faksimil (hujjatlam i telefon 
aloqasi orqali j o ’natish), elektron (m a’lumotlar yoki fayllarni bevosita 
bir kompyuterdan ikkinchisiga yuborish) va ovozli pochta (biror 
telefon raqam iga yuborilgan og ’zaki xabarlam i olish va saqlash).

Tovarlarni katalog bo’yicha sotish —  bu to’g ’ri m arketingning 
bir turi bo ’lib, haridorlarga yuboriladigan yoki bevosita do ’konda 
sotiladigan tovarlar kataloglarini qo ’llash bilan am alga oshiriladi. Tele­
marketing, tovarlarni haridorlarga to ’g ’ri sotishning vositasi sifatida, 
telefon im koniyatlaridan foydalanadi. Sotish haqidagi takliflam i 
aniqlashtirish bilan bir qatorda tele-m arketing m a’lum otlar bazasini 
yaratish, so ’rovlar, m arketing tadqiqotlarini o ’tkazish va ulam ing 
natijalarini baholash uchun m uvaffaqiyatli ishlatilishi mum kin.

135



Telemarketingning afzalliklari yaqqol k o ’rinib turibdi: harid 
jarayonining qulayligi, tovar va xizm atlar haqidagi axborot sifatining 
yuqoriligi.

Darhol javob beradigan televizion marketing ikki y o ’nalishga 
ega. Birinchi holda reklam a (videoklip)ni joylashtirish  haqida gap 
boradi. Uning yordam ida bepul telefon raqam ini ko ’rsatish bilan birga 
tovam ing xususiyatlari haqida m a’lum ot beriladi (q o ’ng ’iroq qilib 
tovami buyurtma qilish mumkin). Ikkinchi holda teledasturlar tartibida 
ishlaydigan va kanalning ishlashi davom ida tovarlar va xizm atlarni 
sotish jarayonini am alga oshiradigan te ledo ’konlar ishlatiladi.

Interaktiv marketing to ’g ’ri m arketingning tez rivojlanayotgan 
shakli hisoblanadi. U axborot xizm atlarini tezkor tartibda taqdim  
etadigan zamonaviy kom pyuter xizm atlari yordam ida olib boriladi. 
Buning uchun sotuvchi va haridor o ’rtasida ikki tom onlam a elektron 
aloqalami o ’m atishga imkon beradigan tizim lardan foydalaniladi 
(tijorat tezkor-axborot xizmatlari va internet).

Savdo xodimlari. K o’p firm alar tovarlarni so tishda o ’z savdo 
xodimlarining xizm atlaridan foydalanadilar, k o ’pchilik firm alar buning 
uchun boshqa kom paniyalarning savdo xodim larini ja lb  qiladi. Lekin 
markaziy o ’rinda har doim savdo agenti turadi —  kom paniyaga 
ishlaydigan va quyidagi faoliyatlardan bittasini yoki bir nechtasini 
bajaradigan shaxs: izlash va qidirish, m a’lum otlarni tarqatish, xizm at 
ko'rsatish, axborotlarni y ig’ish.

Savdo agentlari yaxshi m alaka, o ’qim ishliligi va  shaxsiy ish 
sifatlariga ega bo’la turib, iste’m olchilarga nisbatan ju d a  e ’tiborli, 
ulam ing talablariga hurm at va qiziqish bilan qaraydilar, 
iste’m olchilarda paydo bo’ladigan m uam m olam i hal q ilishga va 
ulam ing ehtiyojlarini o ’z  vaqtida qondirishga m aksim um  qiziqishni 
namoyon qiladilar.

Odatda, kom paniyalar savdo agentlari old iga ulam ing 
m ajburiyatlari doirasi aniq belgilangan vazifalarni q o ’yadilar. K o’p 
hollarda savdo agentlarining funksiyalari quyidagilar bilan cheklanib 
qoladi:

£ firmaning tovarlari va xizmatlari haqidagi axborotlarni 
tarqatish;

Pyanga iste 'molchilarni izlash va ja lb  qilish;
Psotishni amalga oshirish va bitimlar tuzish;
Pmijozlarga xizmat ко ’rsatish;
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Savdo agentini tanlash va ishga ja lb  qilish jarayoni ishaa 
joylashtirish agentliklari orqali, kom paniyada ishlayotgan savdo 
agentlarining tavsiyanomalari bo ’yicha, shuningdek, reklam a 
e ’lonlarini joylashtirish asosida am alga oshiriladi. Tanlov quyidagi 
jarayonlardan birini o ’z ichiga oladi: test, intervyu olish yoki norasm iy 
suhbat. Biroq firm alarning ko’pchiligi da’vogarlam i m axsus testlar 
orqali smash usulini afzal ko’radilar. Bu testlar ularning shaxsiy 
qiziqishlari va savdo faoliyatiga qobiliyatini, harakterininu 
xususiyatlari (tashabbuskorlik, qat’iylik, intiluvchanlik)ni nam oyon 
qilishga imkon beradi.

Savdo agentlarini tayyorlash maxsus ishlab chiqilgan dasturlar 
bo’yicha olib boriladi va qo’yilgan vazifalar va m aqsadlarga qarab har 
xil vaqtni qamrab oladi (bir necha haftadan bir yilgacha). A sosiysi. ular 
o ’z  mijozlari va raqiblarini, shu jum ladan, vositachilarini, ularning 
ehtiyojlarini va strategik rejalarini har tom onlam a bilishi kerak. Shu 
bilan birga savdo agentlari chiqariladigan mahsulotni. qo ’ilanadiaan 
texnologiya, firmaning ishlab chiqarish-moliyaviy holati. uning 
rivojlanish tarixi, shuningdek, bozor vaziyati, uning harakatchanligini 
yetarlicha chuqur tushunib, anglashi kerak.

Firmaning rahbariyati, savdo agentlarining faoliyatini y o ’naltirib, 
dastlab ularga muayyan hududlar (zonalar)ni biriktirib q o ’yadi. 
chaqirishlarning m e’yorlari, maqsadli auditoriya kattaligini belgilaydi. 
ba’zan yangi buyurtmalami izlash uchun zarur bo ’ladigan vaqtni 
chegaralaydi. Xizm at ko’rsatish m e’yorlar itanlangan m ezonlar 
(sotishlarning hajmi, foyda darajasi, tovaroborotni ko ’paytirish 
imkoniyatlari va hokazo)ga bog’liq holda belgilanadi. Savdo 
agentlarining am aliyotida vaqtni samarali ishlatish m asalasi ena 
dolzarb masalalardan biri hisoblanadi, chunki qanday m ijozlam i 
tanlash va qanday vaqt davomida ularga xizm at ko’rsatish kerakliaidan 
tashqari savdo ko ’rgazmalari, yarm arkalarda ishtirok etish. turTi xil 
uchrashuviarga, taqdim otlarga qatnashish va m arketing tadqiqotlarini 
olib borish muhimdir. Savdo agentlarini quvvatlash va m ijozlaraa 
xizm at ko’rsatish darajasining sifat jihatdan o ’sishining o ’ziga xos 
ko’mak vositasi bo’lib portativ kom pyuterlar, telekom m unikatsiya 
vositalari, videodisklar proigrovatellari va shu kabilardan foydalanish 
hisoblanadi. Bular bitim lar tuzish natijaviyligini salm oqli darajada 
oshirishga yordam beradi.

Pmarketing tadqiqotlarini о 'tkazish va hisobotlarni tuzish.
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Savdo agentlari faoliyatining zaruriy m iqyoslari firm a rahbariyati 
tomonidan sotish hajm larini kvotalash va m oddiy rag’batlantirish 
orqaii belgilanadi. Savdo kvotalari —  bu savdo agentlari uchun sotish 
hajmini va uning tovarlar turlari bo’yicha taqsim lanishini belgilaydigan 
m e’yorlar. Savdo agentlari belgilangan kvotani qanchalik  uddalashiga 
qarab moddiy rag’batlantirish am alga oshiriladi.

Savdo agentlarining ishini baholashdan oldin u lardan kelib 
tushadigan axborot (savdo hisobotlari, ish rejasi, har-yilgi hududiy 
marketing rejalari, aloqalar haqidagi hisobotlar, harajatlar b o ’yicha 
hisobotlar), shaxsiy kuzatish, m ijozlam ing xatlari va  ularning 
shikoyatlari, boshqa savdo agentlari bilan suhbatlar natijasidagi 
m a’lumotlar o’rganiladi.

Hisobotlarning natijalaridan foydalanib, firm a rahbariyati savdo 
agentlarining faoliyatini baholashga kirishadi. Bunda q o ’yidagi ikki 
usul qo’llaniladi:

1. AlohitJa savdo agentlari faoliyatining natijalarini taqqoslash 
va ranjirlash.

2. Savdo agentining joriy  faolligini о 'tgan yillarning 
ко ’rsatkichlari bilan taqqoslash.

Vositachilar. Bu bozor ehtiyojlarini qondirish va foyda olish 
uchun tovarlarni qayta sotadigan m ustaqil savdo tashkilotlari, 
korxonalar va shaxslardir. U lar ulgurji va chakana sotuvchilar, 
brokerlar, savdo agentlari, kom issionerlar, kom inivoyajerlar va 
boshqalardir. V ositachilam i ja lb  qilishning m aqsadga m uvofiqligi 
asosan bozor kon’yunkturasining o ’zgarishlari, tovarlarn i yetkazib 
berish muddatlarining qisqarishi, servis va xizm at k o ’rsatishning 
rivojlanishini tez sezish imkoniyatlaridan iborat.

8.5. V ertik a l m ark e tin g  tiz im in in g  asosiy  tu r la r i

Vertikal m arketing tizim ining uchta asosiy turi m avjud:
K o rp o ra tiv  v e r tik a l m a rk e tin g  tiz im i. K orporativ  vertikal 

m arketing tizim ining doirasida tovar ishlab chiqarish va taqsim lashning  
ketm a-ketlikdagi bosqichlariga bir kishi egalik  qiladi.

S h a rtn o m a v iy  v e rtik a l m a rk e tin g  tiz im i. Shartnom aviy vertikal 
m arketing  tizim ining shartnom a m unosabatlari bilan b og’langan, yakka 
ho ld a  erishish m um kin bo’Igan tijo rat m uvaffaqiyatlariga nisbatan 
k o 'p ro q  yu tuq larga erishish va m ablag’larni ko ’proq iqtisod qilish
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uchun o ’z faoliyatini tartibga soluvchi dasturlar bilan bog liq m ustaqil 
firmalardan iborat. Shartnomaviy VM T oxirgi paytlarda keng tarqalib, 
x o ’jalik  faoliyatidagi eng muhim om illardan biri hisoblanadi. 
Shartnomaviy VM T uch turga bo linadi.

•  Chakana savdogarlam ing ulgurji savdogarlar egidasi ostida 
ko’ngilli maqsadlari. Ulgurji savdogarlar m ustaqil chakana 
savdogarlam ing ko’ngilli birlashmasini tashkil etib, bu birlashm a 
ularga yirik taqsimlash tarmoqlari bilan raqobatchilik kurashida о z 
o ’mini yo ’qotm asligiga ko’maklashishi lozim bo ladi,

•  Chakana savdogalar kooperativlari. Chakana savdogarlar 
tashabbusni o ’z qo ’llariga olishi ham da ulgurji operatsiyalar va 
ehtimol, ishlab chiqarish bilan shug’ullanuvchi yangi m ustaqil x o ’ja lik  
birlashmasini tuzishlari mumkin. Birlashm a ishtirokchilari о z  asosiy 
haridlarini kooperativ orqali am alga oshiradilar va reklam a faoliyatini 
birgalikda rejalashtiradilar. Olingan foyda kooperativ a  zolari o ’rtasida 
ularning am alga oshirgan haridlari hajm iga proporsional ravishda 
taqsimlanadi;

•  Imtiyoz egalari tashkiloti. Im tiyoz egasi deb nom lanuvchi kanal 
a ’zosi ishlab chiqarish va taqsimlash jarayonlarining ketm a-ketlikdagi 
bir qator bosqichlarini o ’z qo ’lida jam lashi mumkin. Oxirgi yillarda 
keng tarqalib borayotgan savdo imtiyozlarini berish tajribasi chakana 
savdo sohasining eng qiziqarli om iliaridan biri hisoblanadi. 
Imtiyozlarning uch xil turi mavjud:

1. Ishlab chiqaruvchi egidasi ostida chakana savdo im tiyoz egalari 
tizim i avtomobil sanoatida keng tarqalgan. M asalan, «Ford» firmasi 
o ’z  avtomobillari bilan savdo qilish huquqini m ustaqil dilerlarga 
beradi, ular esa mahsulotni sotish va unga xizm at k o ’rsatishda 
belgilangan shartlarga amal qilishga rozilik bildiradilar.

2. Ishlab chiqaruvchi egidasi ostida ulgurji savdo im tiyoz egalari 
tizimi alkogolsiz ichim liklar bilan savdo qilish tizim ida keng tarqalgan. 
Masalan, «Koka-kola» firmasi turli bozorlarda ichm likni idishlarga 
quyish zavodlari egalariga (ulgurji savdogarlarga) savdo qilish uchun 
litsenziya beradi, ular esa firmadan ichimlik konsentratini sotib olib, 
uni gazlaydilar va shisha idishlarga quyib m ahalliy chakana 
savdogarlarga sotadilar.

3 .Xizmat ko’rsatish firmasi egidasi ostida chakana savdo im tiyoz 
egalari. Bu holda xizm at ko’rsatish firmasi asosiy m aqsadi xizm atlam i 
iste’m olchilarga eng samarali usul bilan yetkazishdan iborat bo 'lgan
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kompleks tizim ni shakllantiradi. Bunday tizim larga avtom obillar 
prokati sohasi («Xers» va «Avis» firm alari), um um iy ovqatlanish 
tizimi («M akdonalds») va model biznesida («G ovard D jonson», 
«Ramada inn» firmalari) bir talay m isollar keltirish m um kin.

Boshqariladigan VMT. Boshqariladigan VM T ishlab chiqarish 
va taqsimlashning ketma-ketlikdagi bosqichlari qatori faoliyatini 
ularning bir kishiga tegishli ekanligi sababli em as, balki 
ishtirokchilardan birining hajmi va kuch-quvvati tufayli 
muvofiqlashtiradi. Yetakchi markali tovar ishlab chiqaruvi ushbu 
tovarning sotuvchilari bilan ham korlik qilish va ular tom onidan 
qo'llab-quvvatlanish imkoniyatiga ega.

Nazoratva muhokama uchun savollar:

I. Taqsimlash kanalning asosiy funksiyalarini sanab bering.
2. Xalqaro m arketingda taqsimlash kanalni strukturasini m isol qilib 

keltiiring.
3. Vertikal m arketing tizimini tavsiflab bering.
4. Taqsimlash kanalni darajasi deganda nimani tushunasiz?
5. Vertikal marketing tizimi turlarini sanab bering.
6. Gorizontal marketing tizimini tavsiflab bering.
7. Shartnomaviy vertikal m arketing tizim laridan qaysilarini bilasiz?
8. Qanday imtiyoz shakllari mavjud?
9. Tovar harakatlanishining tabiati va m aqsadlari qanday?
10. Taqsimlash kanalida ham korlik va ziddiyatlar deganda nim a 

nazarda tutiladi?
I I .  Tovar harakatlanishi qay tartibda am alga oshiriladi?
12.Global marketingda taqsimot siyosati m ohiyati nim ada?
13.Taqsim ot kanallarining nech xil turi m avjud?
14. Global taqsim ot kanalining strukturalarini tushuntiring.
15.Xorijiy bozorlarda vositachilam i ishlash shartlari nim alardan 

iborat?
16. V ositachilami tanlashda nim alarga e ’tibor beriladi?
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9-BOB. GLOBAL MARKETINGDA NARX SIYOSATI, 
XUSUSIYATLARI VA NARX SHAKLLANISHI

9.1. Global marketingda narx shakllanishining o ’ziga xos 
xususiyatlari

Narx bozor kategoriyasi bo ’lib, tovarlar ayirboshlanganda yuz 
beradigan munosabatlami anglatadi. N arx nazariy jihatdan  olganda 
tovar qiymatining puldagi ifodasi, qiym atining bozordagi ko ’rinishidir. 
N arx bamisoli barom etr kabi bozor xolatini ko’rsatib turadi, narx 
pasayib ketsa, tovar bozori kasodlikka yo ’liqqan bo’ladi, tovar nafsiz 
bo ’lib, uni boshqa tovar bilan almashtirish yoki uning sifatini tubdan 
yaxshilash zarurligi pul tarkibiga qo ’yiladi. Narx nim aga tegishli 
bo’lishidan qat’iy nazar (tovar, xizmat) beshta asosiy funksiyani 
bajaradi:

1. bozor muvozanatini ta’minlash funksiyasi
2. hisob-kitob, ulchov funksiyasi
3. iqtisodiy regulyator funksiyasi
4. raqobat vositasi funksiyasi
5. ijtimoiy himoya funksiyasi
Bozor iqtisodiyoti sharoitida narxning quyidagi turlari mavjud: 

demping narx; nufuzli narx; milliy narx; arzonlashtirilgan narx; jaxon  
narxi; yashirin narx; erkin narx; standart narx; kontrakt (ulgurji) narx; 
chakana narx; o ’zgaruvchan narx; limit narx; m uvozanat narx.

Bozor narxining asosiy xususiyatlari ulam ing doim o o ’zgarib 
turish qobiliyatidir. N arxlar xech kachon sababsiz o ’zgarm aydi. Y uqori 
narxlar esa yuqori sifatli, yangi iste’mol kobiliyatiga ega bo 'lgan  
tovariarga o ’rnatiladi. N arx darajasiga tovarning raqobatbardoshligi va 
bozordagi o ’m i bog’liqdir.

Bozorda narx uchta gurux omil natijasida shakllanadi:
1.Talab omillari (bozorda o ’xshash tovarlar m avjudligi va ularga 

bo’lgan narxlar, bozorga kirish, haridorlar darom adlari, haridom i 
talablari, talabga yo ’naltirilgan narx)

2.Harajat omillari (ishlab chiqarish harajatlari, m arketing 
harajatlari, foyda).

3 .Raqobat om illari (tarmoqdagi firm alar soni, aynan o ’xshash 
im port tovarlari, raqobatchilartovarlariga bo’lgan narxni bilish.

Asosiy narxni belgilash uslubi quyidagilardan iborat:
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- narxlashtirish masalasi qo ’yiladi,
- talabi aniqlanadi,
- harajatlari baxolanadi,
- raqobatchilar tovari va narx tahlil qilinadi,
- narxni shakllantirish uslubi tanlanadi,
- oxirgi natijaviy narx o’matiladi.
Firma talab rasm siga asoslanib, harajatlarning m iqdorini belgilab, 

raqiblar narxlarini o ’rganib, o ’z  m ahsulotlariga narx belgilashga 
kirishadi. Bunda narx belgilashning turli usullaridan foydalanish 
mumkin.

9.2. Tashqi savdoda narx shakllanishining asosiy shakllari

O ’zbekistonda narxni qo’llab-quvvatlashning asosiy y o ’nalishlari 
qatoriga quyidagilami kiritish mumkin:

•  tovar va xizm atlar eksportini bilvosita so liqqa tortishni 
kamaytirish tadbirlari;

•  eksportchilarni eksport tovar va xizm atlarini reklam a qilish 
uchun soliq to ’lovlaridan qisman ozod qilish;

•  xo’jalik  sudlarida tovar va xizm atlarini ishlab chiqarish va 
eksport qilish bilan bog’liq da’vo arizalari uchun davlat bojlari hajm ini 
kamaytirish;

•  o ’zbek eksportchilari iltim osiga binoan dastlabki m arketing 
tadqiqotlarini amalga oshirish;

•  bozor narxlari kafolatlangan darajadan ham keskin pasaygan 
hollarda davlat byudjetidan subsidiya berish shaklida diplom atik 
qo llab-quvvatlashni ta ’minlash.

Eksport narxlari shakllanishida davlatning roli m am lakatim izda 
ishlab chiqariluvchi tovarlam ing raqobatbardoshlik k o ’rsatkichlarini 
oshirishga ko’maklashishdan iborat. Bunday yordam  k o ’pincha 
yashirin harakterga ega bo’ladi. Eksport qilish m o’ljallangan tovarlar 
soliqqa tortilmaydi yoki kam m iqdorda soliqqa tortiladi. D avlatning 
narxga ta ’sir ko’rsatish usullaridan biri dem ping, y a ’ni tashqi bozorda 
tovarlarni ichki bozordagi narxdan past narxga — ayrim  hollarda 
m ahsulot tannarxidan ham arzonga sotish hisoblanadi. D em ping 
natijasida k o ’riluvchi zarar odatda ichki bozorda m onopoliya natijasida 
o linuvch i ju d a  katta m iqdordagi foyda h isob iga qoplanadi. D em ping
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faoliyatida byudjet m ablag’lari hisobiga dem pingni am alga oshirishga 
ham misol keltirish mumkin.

M a’lumki, har qanday eksport narxlarining asosini jahon  
bozoridagi narxlar tashkil qiladi. Shu sababli jahon  narxlarini bilish 
mamlakatimizdagi ishlab chiqaruvchi lam ing tijorat m uvaffaqiyati 
garovi hisoblanadi. Tovarlarning tashqi savdo m uom alasi rivojlanishi, 
ishlab chiqarishning baynalm ilallashuvi (xalqaro m iqyosda m ehnatning 
umumlashuvini aks ettiradi) bilan m ahsulot qiymati baynalm ilal toifaga 
aylanadi. Ayrim m am lakatlam ing milliy mehnatlari jahon  x o ’ja lig ida  
umumiy m ehnatning bir qismi sifatida tan olinadi, harajatlar esa 
individual harajatlar shaklida nam oyon bo’ladi.

Ishlab chiqarishning baynalmilal narxi baynalm ilal qiym atning 
o ’zgartirilgan shaklini namoyon etadi. Biroq bozor xo ’jalig ida tovar 
narxi talab va tak lif ta ’siri ostida shakllanadi. Sotuvchi har doim  o ’z 
tovarini yuqori narxda sotishga, haridor esa o ’z navbatida, uni iloji 
boricha arzon narxda sotib olishga intiladi. Talab tak lif m utanosibligi 
yuzaga kelgandan so’nggina oldi-sotdi bitimi ishtirokchilarini 
qoniqtiruvchi narx yuzaga keladi.

Shu tariqa, jahon  narxi iste’mol qiym atiga ega bo 'lgan  sifatli tovar 
ishlab chiqarishning pul shaklidagi baynalmilal narxini ifodalaydi. 
Bundan tashqari, jahon xo’jalig ida narx shakllanishiga dunyoning 
ko’plab m am lakatlarida ishlab chiqarish korxonalariga ega bo 'lgan  va 
bir qator mahsulotlarni ishlab chiqarishni m onopollashtirishga harakat 
qiluvchi yirik transmilliy korporatsiya va konsem lar ham ta ’sir 
k o ’rsatadi. N arxni oshirish uchun bu kom paniyalar sifat 
m onopoliyasidan foydalanadilar ham da ayrim  m ahsulot turlariga ishlab 
chiqarishning baynalm ilal narxlaridan farq qiluvchi narxlam i 
belgilaydilar. Bunday yirik konsem lar tarkibida bo’linm alar o ’rtasida 
tijorat operatsiyalarini am alga oshirishda qo ’llanuvchi transfert 
narxlaridan foydalaniladi.

9.3. Narx strategiyalarining turlari

Xalqaro bozorda qo ’llanuvchi narx strategiyalari o ’rtasida 
quyidagilam i ajratib ko’rsatish mumkin:

1. «Q aym og’ini olish» strategiyasi. Bu strategiya xalqaro bozor 
sub’ekti kuchli reklam adan foydalangan holda o 'z  tovarini ishlab
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chiqarish narxlaridan katta farq qiluvchi nisbatan past narxlarda sotish 
orqali yuqori moliyaviy natijalarga erishishini nazarda tutadi.

2. «Kirib borish» strategiyasi. Bu strategiya firm aning q isqa vaqt 
ichida katta bozor ulushini egallab olish m aqsadida nisbatan past 
narxlarda tovar bilan tashqi bozorga kirib borishni nazarda tutadi va 
ba’zida «yorib kirish» strategiyasi deb ham nom lanadi.

3. «Siqib chiqarish siyosati» strategiyasi. M azkur ko ’p hollarda 
strategiya xalqaro bozor sub’ektlari tom onidan boshqa sotuvchilarning 
xuddi shunday tovarlari paydo bo’lishining oldini oluvchi ju d a  past 
narxlardan foydalanish hisobiga am alga oshiriladi. Bunday narx 
siyosatini faqatgina yuqori sifatli va om m aviy ishlab chiqariluvchi 
modifikatsiyalangan tovar ishlab chiqaruvchi y irik  kom paniya va 
flrmalar qo ’llashi mumkin. G archi bu tovarlar dastlabki shaklida 
xalqaro bozorda hayotiylik davrini yakunlashga yaqin bo ’Isa ham.

4. «Narx yetakchisi» strategiyasi. U yetakchi firm a va ishlab 
chiqaruvchi kom paniyaning narx shakllanish m exanizm idan 
foydalanadi. Bu esa yetakchi «ayyorlik» qilm ayotgan va 
adashmayotgan hollarda ergashib boruvchi firm alar uchun o ’ziga xos 
afzalliklarga ega.

5. «Tabaqalashtirilgan narx» strategiyasi. Ushbu strategiya oson 
segmentlanuvchi tashqi bozorda talab darajasi yuqori, shuningdek, 
haridorlarning taqsimlangan narxlam i qabul qilish im koniyatlari 
mavjud hollarda samarali bo’ladi. M azkur strategiya xalqaro bozorning 
turli qism larida turli m ahsulotlam i turli narxlarda sotishni 
rag’batlantirish yoki ushlab turishga imkon beradi.

6. X alqaro bozorga chiqishda narx diskrim inatsiyasi deb 
nomlanuvchi siyosatni am alga oshirish katta qiziqish uyg’otadi. Bu 
siyosatga ko ’ra bir xil tovar yoki xizm atga jam i ishlab chiqarish va 
m uom ala harajatlaridan qat’i nazar turli xil sotuv narxlarining 
belgilanishi ko ’zda tutiladi.

9.4. Tashqi savdo narxlarini hisoblashning umumiy uslubiy 
yo’nalishlari

Eksport narxini hisoblash m exanizm i o ’z ichiga quy idagilam i 
kiritadi:
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•  mavjud m a’Iumotlardan eksport qilinishi lozim bo’lgan tovarga 
o ’xshash tovarlarning oxirgi yillardagi narxlari to ’g ’risidagi 
m a’lumotlar tanlab olinadi;

•  sotish tavsiya etilayotgan tovam ing asosiy texnik-iqtisodiy 
ko’rsatkichlari, jum ladan, yetkazib berish shartlari va narxlar oldindan 
tayyorlab qo ’yilgan jadvalga kiritiladi;

•  tijorat o ’zgartishlari yordam ida sotish tak lif  etilayotgan tovar 
narxi tanlangan bozorda sotish shartlariga keltiriladi. Bunda m azkur 
tovam ing raqobatchi tovaridan texnik-iqtisodiy farqlari hisobga olinadi 
(agar farq sizning foydangizga bo’lsa, narx o ’sadi, aks holda esa - 
kamayadi);

•  raqobatchi tovarlardan bir nechtasini tanlash m aqsadga 
muvofiqligi sababli o ’rtachalashtirilgan narxni olish zarur. Bu narx 
haridor bilan m uzokaralarda boshlang’ich narx vazifasini o ’tavdi. 
Eksportchi o ’zining tijorat takliflarida boshlang’ich narxni 10-20 % ga 
oshirib qo’yadi va asta-sekinlik bilan haridor uchun m aqbul 
darajagacha tushiradi.

Im port narxni hisoblashda uning shakllanishidagi o ’ziga 
xosliklarni hisobga oluvchi boshqacha tartib belgilangan:

1. Haridor asosiy ishlab chiqaruvchi firm alardan o ’ziga kerakli 
tovarni yetkazib berish bo’yicha takliflam i so ’raydi. Bu m aqsadda 
ishlab chiqaruvchilar m anziliga kerakli m ahsulotga b o ’lgan texnik- 
iqtisodiy talablar va uni yetkazib berishning asosiy shartlari yuboriladi.

2. Javob tariqasida olingan tijorat takliflari (oferta) oldindan 
tayyorlab qo ’yilgan va tak lif etilayotgan tovarga qo ’yilgan talab 
b o ’yicha texnik-iqtisodiy ko’rsatkichlar, shuningdek, haridor firm alar 
tom onidan tak lif  etilgan narx va yetkazib berish shartlari ko ’rsatilgan 
jadvalga kiritiladi.

3. Bu m a’lumotlar har bir firma bo’yicha to ’g ’irlashlar yordam ida 
yagona bazisga keltiriladi va uning asosida tovam ing keltirilgan narxi 
yaratiladi.

4. Jadvaldagi eng kichik narx sotuvchi bilan kelishishda asos qilib 
olinadi va haridor uchun qulay narxga kelguncha tushiriladi.

9.5. Marketingda narxlarni hisoblash usullari

Hozirgi paytda narxlarni hisob-kitob qilishning bir qator usullari 
m avjud, xususan:
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«O ’rta c h a  h a ra ja t la r  p lyus foyda»  usu li m ohiyatin ing  ishlab 
chiqarilgan tovar tannarxiga m a’lum m iqdorda q o ’shim cha narx 
q o ’yilishidan iborat. N arx hosil bo’lish jarayonini shaklantirishda 
standart qo’shim cha narxlardan foydalanish m antiqan to ’g ’ri kelm aydi. 
Optimal narxni belgilash uchun har bir m intaqadagi raqobat va jo riy  
talabning o ’ziga xos xususiyatlarini hisobga olish zarur.

T ovarn ing  his q ilinuvch i q iy m a ti asosidag i u su lg a  k o ’ra  -  
narxni hisob-kitob qilishda o ’z tovarlarining his qilinuvchi qiym atidan 
kelib chiqiladi. N arx hosil bo ’lishining asosiy om ili sotuvchining 
harajatlari emas, balki tovarning haridorlar tom onidan qabul qilinishi, 
tovarning u yoki bu xususiyatiga haridorlarning javobi hisoblanadi.

N arxni jo riy  n a rx la r  d a ra ja s id a  belg ilash  usu li b u  — narxning 
joriy  narx darajasi asosida o ’m atilishidir. Firm a asosan raqobatchilar 
narxlaridan kelib chiqadi va ishlab chiqarish harajatlari yoki talab 
darajasiga kam e ’tibor qaratadi. U narxni o ’z  raqobatchilari bilan bir xil 
yoxud ulardan kam yoki ko’p belgilashi m um kin

Yopiq savdo (h arid ) asosida n a rx n i b e lg ilash  usu lin ing  
m ohiyati narxni belgilashda firm a narx va ishlab chiqarish harajatlari 
yoki talab ko’rsatkichlari o ’rtasidagi aloqadan em as, balki 
raqobatchilarning kutilayotgan narxlaridan kelib chiqishidan iborat. 
Firma shartnoma imzolashni istaydi, buning uchun esa boshqalarga 
nisbatan pastroq narx so’rash kerak bo ’ladi. Biroq bu narx m ahsulot 
tannarxidan kam bo’lmasligi lozim, aks holda firm aning m oliyaviy 
jihatdan zarar ko’rishiga to ’g’ri keladi.

Marketing kom pleksida narx ikkinchi elem ent b o ’lib hisoblanadi 
va daromadni belgilaydigan asosiy ko ’rsatkich bo ’Igan holda nazorat 
qilinadigan omillar guruhiga kiradi. H aridor uchun u to ’lamoqchi 
bo’Igan narx —  bu uning ehtiyoji, y a ’ni u kutayotgan qoniqishning 
darajasi va tabiatining o ’lchovidir. Sotuvchi uchun sotm oqchi b o ’Igan 
narx —  bu uning harajatlari plyus olishni k o ’zlayotgan foyda 
o ’lchovidir. Bozor xo ’jaligining harakatlanuvchi kuchlari, rivojlanishga 
undaydigan om illar bo’lib raqobat, m usobaqa, kurash hisoblanadi. 
N arx —  bu raqobat, resurslarni qayta taqsim lash, kapital harakatining 
vositasidir. Bozor xo ’jalig i faqatgina erkin raqobatli narxlar sharoitida 
sam arali faoliyat yuritishi mumkin. Bunday narxlar raqobatli tanlov, 
talab va tak lif  nisbati, bozor m uvozanatining tik lanishin i hisobga 
olgan holda sotuvchi va haridor o ’rtasidagi savdo va oldi-sotdi 
shartnom asi natijasida hosil bo ’ladi.
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O ’z narxlarini o ’m atishda korxonaning qanchalik mustaqil 
bo’lishi, bir tomondan, tak lif etilayotgan m ahsulotlarga bo 'lgan  
talabning m uddatliligi va undan kelib chiqqan holda haridorlam ing 
xatti-harakatlaridan, boshqa tom ondan esa raqobatchi korxonalam ing 
soni va ularning bozordagi xatti-harakatlariga bog’liq bo ’iadi. A gar 
korxona bozorda yagona ta’m inotchi bo ’lsa, u holda u o 'z  narx 
siyosatida to ’la m ustaqil bo ’iadi. A gar u ko’pchilik raqobatchi 
korxonalardan biri bo’lsa, bunday sharoitlarda u narxga um um an ta ’sir 
qila olmaydi va bozorda vujudga kelayotgan narxni qabul qilishi kerak. 
Korxona bu sharoitlarda iloji boricha yuqori foyda olishi uchun m axsus 
y o ’l tutishi kerak. T ak lif monopoliyasi va to ’liq raqobat vaziyatlari 
o ’rtasida bo’lishi mumkin bo’Igan bozor vaziyatlarining deyarli 
cheksiz soni jo y  lashgan.

Demak, narxlar korxona va haridor o ’rtasidagi m unosabatlar 
mazmunini belgilaydigan eng muhim omillardan biridir. U lar korxona 
haqida muayyan tasavvum i hosil qilishga yordam beradi. Bu ta s a w u r 
korxonaning keyingi rivojlanishiga ta’sir ko’rsatadi. Shu bilan birga 
narxlar sotilishning hajmini, korxonaning tovar va xizm atlarini bozorda 
realizatsiya qilishdan tushgan tushum ning miqdorini va kelib tushish 
tezligini belgilaydi. N arxlar darajasiga tijorat operatsiyalarining 
rentabelligi bog’liq bo ’iadi, bu esa o ’z navbatida korxonaning 
yashovchanligini tavsiflaydi.

Narx siyosati m arketing strategiyasining ajralm as qismi 
hisoblanadi va korxonaning bozorda m aqsadga erishish jarayonida 
narxlam i belgilash bo’yicha faoliyatini boshqarish tam oyillari va 
uslublari tizimi sifatida xizmat qiladi. Shu vaqtning o ’zida narx siyosati 
marketing-m iksning eng muhim elementi bo ’Igan holda ko ’p jihatdan 
korxonaning moliyaviy ahvolini, uning likvidligini va  m oliyaviy xavf- 
xatarga m unosabatini belgilaydi. N arx  siyosati bozordagi raqobat 
kurashining eng sam arali vositasi bo ’lib qolmoqda.

Ishlab chiqaruvchi narxning m arketing hududini kengaytirishdan 
m anfaatdor, buning uchun m arketing vositalarining butun tizim idan 
foydalanadi. N arx va m arketing faoliyatining boshqa tashkil etuvchilari 
o ’rtasida uzviy bog’liqliklar m avjud. U lar quyidagilarda nam oyon 
bo ’iadi:

1. Tovarning hayotiy davri davom ida narxlar o ’zgarib turadi. Bu 
o ’zgarishlar dinam ikasi va kattaligi korxona am al qiladigan m arketing
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strategiyasi bilan, shuningdek, raqobatchilar va bozorning korxona 
narx siyosatiga javoban reaksiyasi bilan belgilanadi.

2. N arxlar darajasi tovar sifati va savdo xizm at k o ’rsatish 
darajasining indikatori hisoblanadi. Past narxlar iste m olchi 
tasavvurida past servis yoki yomon sifat bilan bog’lanadi.

3. Tovar harakati kanalining qatnashchilari bajaradigan funksiyalar 
yetarli darajada rag’batlantirilishi uchun narx belgilashda m a’lum 
darajada erkinlikka ega bo’lishlari kerak.

4 .Har xil narxli o ’xshash tovarlar o ’rtasida pastroq narxli tovarlar 
ko’proq iste’molchilar diqqatini o ’ziga ja lb  qiladi.

5. Narx siyosati marketing kom pleksining boshqa elem entlarini 
samarali to ’ldirib, ular bilan o ’zaro aloqada bo ’lishi kerak. U larga 
sotilishlarni rag’batlantirish bo’yicha tadbirlar, reklam a, o ’rash, 
markirovka, sotilishlarning shakli va usullari kiradi.

6. Narxlar sohasidagi siyosat uzoq vaqt davom ida o ’zgarm as 
bo’lishi yoki, aksincha, tez-tez o ’zgarib turishi m um kin, y a ’ni 
bozorning o ’zgaruvchan sharoitlariga tez m oslashishni ta ’m inlab, 
narxlashtirishga egiluvchan yondashuvni m aqsadga m uvofiq holda 
amalga oshirishi kerak.

7. Ishlab chiqarish harajatlari m ahsulot tannarxini belgilaydi. A gar 
harajatlar kamaysa, korxona narxni pasaytirib, foyda ulushini oshirishi 
mumkin. Hozirgi zamon am aliyotida korxona buni am alga oshirishi 
juda qiyin.

8. Narxli raqobatda narx talab egri ch izig ’i bo’ylab  harakat qiladi. 
Talabni ko’tarish uchun narxni pasaytirish kerak. A gar korxona narxni 
raqobatchilarga qaraganda yuqoriroq quysa, u iste’m olchilarini 
y o ’qotishi mumkin. Demak, narxli raqobat vujudga kelgan bozor 
darajasidan pastroq narxlami belgilashga olib keladi. U harajatlarni 
minimallashtirishda ustunliklarga erishishi bilan bog’liq.

Narx siyosatini rejalashtirish bitta narx siyosatini yoki bir nechta 
variantlam i tanlashni ko’zda tutadi. M arketing tizim ida narx siyosatini 
shakllantirishga har xil yondoshuvlar m avjud. Bu quyidagi 
yo  nalishlardir: ishlab chiqarish va sotish harajatlarin ing  hisobi, 
foydani belgilangan m iqdorda olishning zarurligi, bozorning turli xil 
segm entlaridagi haridorlam ing talabi va im koniyatlari, raqobat 
sliartlari. Ulam ing har biri bo ’yicha m arketing  dasturi va  narx 
strategiyasi ishlab chiqiladi.
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Shunday qilib, narx siyosati m arketingning eng egiluvchan 
vositalaridan biridir. U ko ’p jihatdan  tovarlam ing sotilish darajasini 
belgilaydi va iste’m olchilam ing u haqidagi tasavvurini shakllantiradi 
(uning mazmuni 1-rasmda keltirilgan).

Umuman korxonaning narx siyosati oltita bosqichga b o ’linadi:
>  vazifalam i aniqlash va m aqsadlam i shakllantirish;
>  bozor talablarini hisobga olish;
>  harajatlam i belgilash;
>■ raqobatchilarning narxlarini tahlil qilish;
>  narxlarni shakllantirish usulini tanlash;
>  yakuniy narxni aniqlash.
Boshlang’ich narxni hisoblash jarayoni vazifalarni qo 'y ish  va 

m aqsadlam i shakllantirishdan boshlanadi. N arx siyosatida 
y o ’naltirilishi mumkin bo ’lgan m aqsadlam ing uch turi farqlanadi:

1. Sotishga asoslangan maqsadlar. Ular korxonaiar sotish 
hajmini va nazorat ostidagi bozor ulushini oshirishga intilishini aks 
ettiradi. Bunda eng katta bozor ulushini egallash pirovard natijada katta 
foydani berishini hisobga olib, past narxlarni qo ’llash nazarda tutiladi. 
Bu narx qo ’yidagi hollarda qo ’llanilishi mumkin: agar bozor 
narxlarning o ’zgarishiga juda sezgir bo ’lsa, natijada ulam ing pasayishi 
bozor ulushining o ’sishini ta ’m inlaydi; past narxlar hozirgi va 
kelgusida m um kin bo’lgan raqobatchilardan qutulish imkonini beradi; 
m ahsulotni ishlab chiqarish va taqsim lash (sotish) harajatlari m azkur 
tovar bilan ishlash tajribasining paydo bo’lishi bilan ancha kam ayishi 
mumkin.

2. Foydaga asoslangan maqsadlar. Ular fovdani 
m aksim allashtirish, naqd pullarning tez kelib tushishi va umuman 
investitsiyalardan olinadigan foydani optim allashtirishga yo 'naltirilgan. 
Bunda korxona sotish narxini ko ’tarish orqali raqobatchilar reaksiyasi 
va huquqiy taqiqlarga qaramay diqqatni jo riy  vaziyatga to 'playdi. Bu 
siyosat korxona bozorga yuqori sifatli m ahsulotlar (noyob, obro’- 
izzatli), o ’z raqobatchilaridan ilgarilab ketgan holda qo ’llanilishi 
m um kin. Y uqori narx sifatli tovarlarni yaratish bilan bog 'liq  bo 'lgan 
harajatlam i tez qoplaydi va m aksim al yuqori foyda olishga imkon 
beradi.

3. Erishilgan natijalarni va korxonaning bozordagi mavjud 
holatini saqlab qolishga asoslangan maqsadlar. Ular nazorat 
ostidagi bozor ulushini, mavjud sherikchilik m unosabatlarini saqlab
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turish, korxonaning qulay imijini qullab-quvvatlash, tovarning sifat 
ko’rsatkichlari bo ’yicha ustunlikka erishishini ko’zda tutadi. Bu yerda 
narxlar tushib ketishini hukumat qarorlari, raqobatchilar, ta ’m inotchilar 
va vositachilarning xatti-harakatlari kabi tashqi kuchlar va om illarning 
ta ’sirini m inim allashtirish asosida oldini olishga yo ’naltiriladi.

Hozirgi vaqtda milliy firm alar tom onidan yo’l qo ’yiladigan (narx 
siyosati sohasida) xatolar qo’yidagilar:

>  bozor o ’zgarishlariga narxlarning kechikib jav o b  berishi;
>  bozordagi aniq vaziyatning yetarlicha hisobga olinm asligi;
>  m ahsulotning har xil tarkibiy qism larining tavsiflari va  bozor 

segmentlariga bog’liq bo’lgan narx variatsiyalarining yo ’qligi;
>  narxlarning m ahsulot tannarxiga ortiqcha y o ’naltirilganligi.
Bozor talablarini hisobga olish. Firm a tom onidan q o ’yilgan har

qanday narx tovarga bo ’lgan talab darajasida aks etadi. N arx  va uning 
natijasida vujudga kelgan talab darajasi o ’rtasidagi bo g ’liqlik talab egri 
chizig’i bilan tavsiflanadi.

9.6. INKOTERMS ta’minot bazisi asosidagi jahon narxlari

Inkoterms-2010ga asosan savdo atam alari to ’rt to ifaga 
taqsimlanadi:

•  E (EXW ) guruhidagi atam alar sotuvchi haridorga tovarni bevosita 
o ’z binolarida tak lif etganda qo ’llanadi, y a ’ni keyinchalik  barchasi 
uchun haridor javobgar bo’ladi. EXW  (nom langan jo y d a  om bor, kon, 
zavoddan). U haridom ing tovarni sotuvchidan qabul qilish, j o ’natishga 
tayyorlash, transport vositasiga yuklash, belgilangan m anzilga yetkazib 
berish bilan bog’liq bo’lgan m ajburiyatlar, harajatlar va 
tavakkalchiliklam i o ’z zim m asiga olishini nazarda tutadi;

•  F (FCA, FAS, FOB) guruhidagi atam alar sotuvchi tovarni haridor 
hisobiga tavakkalchilikdan xoli bo’lgan yetkazib beruvchiga (transport 
tashkilotiga) taqdim  etganda qo ’llanadi.

FCA (nom langan joyda tashuvchidan erkin holda). Bunda 
sotuvchining m ajburiyat va harajatlari tovarni j o ’natish punktida 
tayyorlash, uni haridor ko’rsatgan yukni yetkazib beruvchiga bevosita 
berish bilan cheklanadi. Tovarni yetkazib beruvchi tovarni y o ’lda 
saqlanishini kafolatlagan holda m anzilga transport orqali yetkazib 
berish b o ’yicha harajatlarni o ’z  zim m asiga oladi. T ovarni yetkazib 
beruvchi m uayyan transport vositasini tanlab, uning egasi bilan tovarni
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transport orqali tashish shartnomasini tuzadi yoki buni o ’z  nom idan 
am alga oshirishni boshqa shaxsga topshiradi. Tovarni jo 'n a tish  
punktidan qabui qilish punktigacha bo’lgan harajatlar haridor hisobidan 
qoplanadi.

FAS (nom langan yuklash portida kem a borti bo ’ylab erkin). 
Sotuvchi tovarni haridor bilan tuzilgan shartnom aga asosan belgilangan 
portga belgilangan vaqtda o ’z hisobidan yetkazib keltirishi va uni 
haridor yollagan kema borti bo’ylab joylashtirishi nazarda tutiladi. 
Bundan keyingi bacha harajatlam i (yuklash, tashish, sug ’urtalash va 
hokazo) haridor o ’z  zimmasiga oladi.

FOB (nomlangan yuklash portida bortda erkin). M azkur shart 
sotuvchini tovarni begilangan vaqtda yuklash portidagi haridor 
tomonidan yollangan muayyan kem a bortiga yetkazib berish va 
haridorga so f  bort konosamentini topshirishga m ajbur qiladi. Savdo 
konosamentini qabul qilish tovam ing sotuvchidan qabui qilinganligi va 
kem a bortida joylashganligidan dalolat beradi. Tovar kem a bortiga 
joylashtirilgan paytdan boshlab tovarning bexosdan haloqatga uchrashi, 
uni kem a tryum lariga jo y  lash, trasportirovka qilish, tovarni yo ’lda 
sug ’urtalash bilan bog’liq harajatlarni haridor o ’z  zim m asiga oladi.

•  С (CFR, CIF, C1P, CPT) guruhidagi atam alar sotuvchi 
mahsulotni yetkazib berish shartnomasini tovar bexosdan haloqatga 
uchragan yoki zararlangan taqdirda tavakkalchilikni o ’z zim m asiga 
olmagan holda, shuningdek, tovarni yuklab bo’lgandan so ’ng 
q o ’shim cha harajatlarsiz imzolaganda qo’llanadi.

CFR (nom langan, yuborilgan portda yollash va qiym at). Sotuvchi 
kem aning hisob raqamini yollab, belgilangan m uddatda kem aning 
haqini to ’Iashi va tovarni jo ’natish punktida kem a bortiga yuklashi 
ko’zda tutiladi. Tovarning bexos haloqatga uchrashi va zararianish 
tavakkalchiligi tovar kema bortiga yuklangan paytdan boshlab 
sotuvchidan haridor zimmasiga o ’tadi. Tovarni yo ’lda sug’urtalash, 
belgilangan m anzilda uni tushirib olish va vaqtincha joylashtirish bilan 
bog’liq harajatlarni haridor qoplaydi. Shu sababli haridor tovar uchun 
to ’lovchi narx tarkibiga tovar qiymati va kemani yollash qiymati 
kiritiladi.

CIF (nom langan, yuborilgan portda yollash, sug 'urtalash  va 
qiym at). Sotuvchi va haridor majburiyatlariga transport 
tavakkalchiligidan tashqari bundan oldingi punktda ko’rsatilganlam ing 
barchasi kiritiladi. Transport tavakkalchiligini (sug’urta kom paniyasi
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tomonidan haridor nomiga yozilgan sug ’urta polisini sotuvchi 
haridorga taqdim etadi) esa sotuvchi o ’z  zim m asiga oladi. H aridorning 
tovar uchun to ’lovchi narxi tovar qiym ati, uni sug’urtalash va  tashish 
uchun kema yollash harajatlaridan iborat bo ladi.

CIP (yo’l haqi nomi ko’rsatilgan m anzilgacha to ’lanadi). Sotuvchi 
o ’z hisobidan belgilangan m anzilgacha yukni yetkazib berish 
shartnomasini imzolashi hamda bevosita yoki aralash yuk tashib 
berishni am alga oshiruvchi yuk tashuvchiga yo ’l haqini to ’lashi, 
tovarni birinchi yuk tashuvchiga topshirishi va undan yukni qabul qilib 
olganligi haqidagi tilxat olishi, haridorga transport hujjatini (yuklam a, 
konosament) taqdim etishi, eksport uchun tovarni bojxona 
«tozalash»idan o ’tkazishi zarur. T ovarning shikastlanishi yoki nobud 
bo ’lishi riski tovar kelishilgan m uddatda j o ’natish m anzilida yuk 
tashuvchiga berilgan paytdan boshlab haridorning zim m asiga o ’tadi. 
Haridor birinchi yuk tashuvchi sotuvchidan tovarni sotib  olishi lozim 
bo’lgan manzilni o ’z  vaqtida va aniq ko’rsatib berishi kerak.

CFP (yo’l haqi va sug’urta puli kelishilgan m anzilgacha to ’lanadi). 
Sotuvchi tovarni belgilangan m anzilgacha yetkazib  berish uchun pul 
to ’lashi, haridorning nomiga sug’urta polisi yozib berishi, eksport 
uchun m o’ljallangan tovarni bojxona «tozalash»idan o ’tkazishi, tovarni 
birinchi yuk tashuvchigaga berishi va  transport hujjatlarini taqdim  
etishi nazarda tutiladi. Haridor yukni j o ’natish m anzilini aniq va o ’z  
vaqtida ko’rsatishi, yukni transport orqali tashish uchun risk va 
harajatlarga javob berishi lozim. M azkur to ’lov yuqoridagi usuldan 
sug’urta harajatlri bilan farq qiladi.

•  D (DAF, DES, DDU, DDP) guruhidagi atam alar sotuvchi 
tovarni beligangan manzilga yetkazib berguncha barcha tavakkalchilik  
va harajatlam i o ’z zim m asiga olgan hollarda q o ’llanadi.

DAF (chegarada nomi ko ’rsatilgan m anzilda y o ’lga q o ’yiladi). 
M azkur bazis (boshlang’ich) shartga k o ’ra sotuvchi haridorga 
belgilangan muddatda eksport uchun «tozalangan» tovarni m uayyan bir 
nuqtaga va chegarada boshqa m am lakatning bojxona chegarasigacha 
yetkazib berishi ham da unga transport hujjatini (om bor varranti, dok 
varranli, deliveri-order) taqdim etishi lozim. H aridor tovarni chegarada 
belgilangan m anzilda qabul qilishi, uni kelgusi harakatlantirish uchun 
javobgarlikni o ’z  zim m asiga olishi, o ’z  hisobidan barcha bojxona 
harajatlari va tovarni chegaragacha yetk izb  berilgan transport 
vositasidan tushirish uchun harajatlarni to ’lashi lozim.
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DES (nomi ko’rsatilgan portda kemada yo ’lga qo ’yiladi). Sotuvchi 
kem aning m anzilga yetib kelgani haqida haridom i o ’z  vaqtida xabardor 
qilishi, o ’z  hisobidan belgilangan muddatda belgilangan portga tovam i 
yetkazib berishni am alga oshirishi va uni haridorga transport hujjatlari 
bilan birgalikda kem a bortida taqdim etishi nazarda tutiladi. Tovar 
bilan bog’liq bo’Igan barcha risk va harajatlar uchun sotuvchi tovam i 
kem a bortida haridorga topshirgunga qadar javobgar hisoblanadi (nomi 
k o ’rsatilgan portda pristanda bojxona to ’Iovini am alga oshirgan hola 
y o ’lga qo ’yiladi). Bu shartga ko’ra sotuvchi im port uchun 
«tozalangan» tovam i belgilangan m uddatda belgilangan muayyan 
portdagi pristanda haridorga topshirishi, barcha transport va yuklash- 
tushirish harajatlari, import qiluvchi m am lakatda amal qiluvchi barcha 
bojxona to ’Iovlari, soliq va boshqa y ig ’imlami to ’lashi ko’zda tutiladi. 
Haridor tovar unga topshirilgan paytdan boshlab tovar bilan bog’liq 
b o ’Igan barcha harajat va risklar uchun javobgar bo 'ladi.

DDU (nomi ko’rsatilgan m anzilda bojxona to ’lovlarisiz y o ’lga 
qo’yiladi). Bunda sotuvchi tovam i haridorga import qiluvchi 
m amlakatda belgilangan m anzilda topshirishi, bunda tovam i 
belgilangan muddatda belgilangan m anzilgacha yetkazib berguncha 
bo’Igan harajat va risklar uchun javobgar bo’lishi nazarda tutiladi. U 
import qilganda to ’lanuvchi bojxona bojlari, soliq va boshqa 
y ig ’imlarni to ’lamaydi. Haridor import uchun m o'ljallangan tovam ing 
o ’z vaqtida «tozalanmagan»ligi natijasida vujudga keluvchi risklar 
uchun javobgar bo ’lib, qo ’shim cha harajatlarni to ’laydi.

DDP (nomi ko’rsatilgan m anzilda bojxona to ’lovlarini am alga 
oshirgan holda yo’lga qo’yiladi). Ushbu shartga ko’ra sotuvchi tovam i 
haridorga import qiluvchi mamlakat hududida belgilangan m uayyan 
m anzilda taqdim etadi hamda tovam i belgilangan m uddatda 
belgilangan m anzilga yetkazib berish bilan bog’liq bo ’Igan barcha 
harajat va risklar uchun javobgar bo ’ladi. Haridorga im port uchun 
«tozalangan», ya’ni bojxona bojlari, soliq va boshqa y ig 'im lar 
to ’langan tovar yetkazib beriladi. Haridor tovar unga topshirilgan 
paytdan boshlab tovam ing bexosdan nobud bo’lishi yoki shikastlanishi 
riski uchun javobgarlikni o ’z zim m asiga oladi.
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Nazorat va muhokama uchun savollar:

1. Global m arketingda narx shakllanishining o ’ziga xos 
xususiyatlari nimalar?

2. Xalqaro bozorlarda narx shakllantirish qanchalik m uhim ?
3. Tashqi savdoda narx shakllanishining asosiy shakllari ayting.
4. Zamonaviy narx shakllanishining asosiy shakllariga nim alar 

kiradi?
5. Narx strategiyaiarining turlarini bilasizm i?
6. M ahsulotlarga narx belgilashda narx strategiyaiarining o ’rni 

qanchalik muhim?
7. Tashqi savdo narhlarini hisoblashning um um iy uslubiy 

yo ’nalishlarini aytib bering.
8. Marketingda narxlarni hisoblash usullari qaysilar?
9. Boshlang'ich, shartnom a va real narxlarning m ohiyati nim ada?
10. Xalqaro bozorda narx strategiyasi qanday?
1 1.INK.OTERMS narxlar bazasining asosi nim ada?
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Ю-ВОВ. GLOBAL MARKETINGDA KOMMUNIKASIYA 
SIYOSATI MOHIYATI VA MAZMUNI

10.1. Global marketing kommunikatsiya tizimi turlari

Kommunikatsiyani turlicha ta ’riflash mumkin. Am erikalik 
iqtisodchilar F.Dens va K.Larson «kom m unikatsiya» tushunchasining 
126 ta talqinini sanab berganlar. U lam ing qayd etishicha, barcha 
ta ’riflarda kom m unikatsiya o ’zaro aloqalar sifatida talqin qilinadi yoki 
masalan, iste’m olchilarga ta’sir ko’rsatish va istalgan narsaga talabni 
yuzaga keltirish mumkin bo’lgan barcha jarayonlam i um um lashtiradi. 
Xalqaro bozorda talabni faol shakllantirishga m arketing 
kom m unikatsiya vositalari -  keng m a’noda reklama. seylz prom oushn, 
direkt-m arketing va homiylik yordam ida erishiladi. Bundan tashqari, 
ular texnik va tijorat hujjatlariga egalik qiladi ham da yarm arka va 
xalqaro salon kabi tadbirlarda ishtirok etadi.

Reklama -  bu xalqaro bozorda chet ellik haridorlam i tovar va 
xizm atlar bilan tanishtirish m aqsadida tovar va xizm atlar haqidagi 
axborotdir.

Seylz prom oushn reklama beruvchining m ahsulot va xizm atlarini 
chet elga sotishni rag’batlantiruvchi tijorat va ijoliy g ’oyalam i am alga 
oshirish faoliyatini ifodalaydi. X ususan, u seylz prom oushn m ateriallari 
upakovka ichida joylashgan holda tovarlarni o ’rash yoki sotuv 
joy larida maxsus tadbirlar (chegirm alar, ko’ponlar, m usobaqalar va 
hokazo) yordam ida am alga oshiriladi.

Pablik rileyshnz tovar, xizm at yoki firm a to ’g ’risida xalqaro 
bozorda qulay jam oatchilik  fikrini shakllantirishga y o ’naltirilgan 
nufuzli reklam ani am alga oshirish m aqsadida om m aviy axborot 
vositalarining tahririyatlaridan foydalanishni nazarda tutadi. Pablik 
rileyshnz tadbirlari asosan tovarning iste’m ol xususiyatlarini ta rg 'ib  
etishga em as, balki m azkur tovarning chet ellik iste 'm olchi uchun 
ijobiy aham iyatini tushuntirishga qaratiladi. Pablik rileyshnz 
yordam ida firm a jam iyat va alohida iste’molchi m anfaatlarini o ’z 
m anfaatlaridan ustun qo ’yadi degan g ’oyani am alga oshirishga harakat 
qilinadi.

D irekt-m arketing  bu m a’lum bir tovarlarni sotib olish niyatida 
b o ’lgan firm alar yoki ayrim  iste’m olchilar bilan doim iy q o ’llab- 
quvvatlanuvchi y o ’naltirilgan kom m unikatsiyalardir. D irekt-m arketing
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sohasidagi faoliyat asosan bevosita pochta orqali yoki tor 
ixtisoslashgan reklam ani tarqatish vositalari yordam ida am alga 
oshiriladi. Direkt-m arketing sohasida ishlaganda reklam a agentligining 
darom adlari kom ission m ukofotlar va m ijoz tom onidan sarflanuvchi 
m ablag’lar hisobiga shakllantiriladi.

Ko’rgazm a, yarm arka va salonlarda ishtirok etish xalqaro 
bozorda ju d a  katta foyda beradi, chunki:

•  ishlab chiqaruvchi va iste’m olchilar o ’zlari haqida m a’lum 
qiladilar va axborot alm ashadilar;

•  raqobatchilar, u lam ing ta ’m inlanganligi va xulq-atvori 
muntazam kuzatib boriladi;

•  potensial m ijozlar bilan aloqa o ’rnatilib, u lam ing fikr va 
m ulohazalariga e ’tibor qaratiladi;

•  u yerda ishtirok eutvchi firm alarning im idjini yaratish va 
om m avyilik fenom eni batafsil o ’rganiladi;

•  bozor tendensiyalari kuzatib boriladi;
•  o 'z  tashrifi bilan mahalliy agentlar q o ’IIab-quvvatlanadi yoki 

yangi agenlar yollanadi.

10.2. Zamonaviy reklama jarayonining o ’ziga xos xususiyatlari, 
funksiyalari, turlari

Reklama beruvchilar bu ishlab chiqaruvchilar, chakana va ulgurji 
savdogarlar, injiniring, transport, sug ’urta, m aslahat kom paniyalari, 
distribyuterlar, kasaba uyushm alari, xususiy shaxslar va boshqalardir.

Reklama beruvchilam ing asosiy turlari o ’rtasidagi nisbat 
quyidagicha.

Um ummilliy reklam a beruvchilar asosiy qism ni tashkil etib, 
asosan tovar ishlab chiqaruvchi firm alardan iborat b o ’Iadi. M asalan, 
A Q Shda 10 ta  yirik um um m illiy reklam a beruvchilar h isobiga jam i 
reklam a harajatlarining 70 %i to ’g ’ri keladi.

Mahalliy reklam a beruvchilar asosan chakana savdogarlardan 
iborat bo I ad i. O ’z hududida harid bo ’yicha agentlar rolini o ’ynashga 
intilar ekan, chakana savdogarlar aholiga ular uchun n im alam i harid 
qilganini xabar qilish va nim a uchun tovarlarni aynan ulardan sotib  
olish kerakligini asoslash uchun reklam aga katta m ablag’ sarflaydilar.
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Reklama jarayonining prinsipial sxem asi to ’rt bo’g ’indan iborat 
bo ’lib, quyidagi k o ’rinishga ega.26

1. Reklama beruvchi —  reklam a agentligiga reklam a buyurtmasi 
beruvchi va buning uchun haq to ’lovchi huquqiy yoki jism oniy  shaxs. 
Reklama beruvchining asosiy funksiyalari quyidagilar hisoblanadi:

♦ reklam aga muhtoj tovarlam i, xususan, eksport tovarlam i 
aniqlash;

♦ reklama agentligi bilan birgalikda bu tovarlam i reklam a qilish 
darajasi va o ’ziga xos xususiyatlarini aniqlash;

♦ reklama agentligi bilan birgalikda reklam a m ahsulotini yaratish 
va reklam a tadbirlarini o ’tkazish rejasini ishlab chiqish;

♦ reklama agentligi bilan birgalikda reklam ani yaratish va 
reklama tadbirlarini o ’tkazish byudjetini ishlab chiqish;

♦ agentlik bilan reklam a m ateriallarini yaratish, reklam a tarqatish 
vositalarida uni joylashtirish, reklam a tadbirlarini o 'tkazish  va 
hokazolar bo’yicha shartnom a imzolash;

♦ reklam a ishlarini bajaruvchiga boshlang’ich m a’lum otlar 
tayyorlashda yordam  berish;

♦ m ahsulot yoki xizm atning texnik va am aliy m a’lum otlarini 
taqdim etish;

♦ texnik maslahatlar, reklam a m ateriallari, m aket va originallarini 
tasdiqlash;

♦ bajaruvchining hisob raqam iga pul to ’lash.
2.Reklama agentliklari bu -  m ijozlarga reklam a loyihalarini 

tuzish va am alga oshirish bo ’yicha xizm atlar ko ’rsatishga 
ixtisoslashgan firm alardir. Ular bir tom ondan o ’z tovarlarini reklam a 
qiluvchi sanoat, savdo va boshqa firm alar bilan, ikkinchi tom ondan esa 
gazeta va ju rnal konsernlari, radio va telekom paniyalar o ’rtasida 
vositachi sifatida harakat qiladi.

3. Reklamani tarqatish vositalari bu —  reklam a xabarlari 
iste’m olchilarga yetkazib beriladigan axborot kanalidir. Reklam a 
jarayonida reklam ani tarqatish vositasini odatda tashkilot egasi taqdim  
etadi.

4. Iste’molchi bu -  reklam a beruvchi m anfaatdor bo’ lgan biron 
bir hatti-harakatni am alga oshirishga undash uchun reklam a xabarlari 
y o ’naltirilgan shaxsdir. Oxirgi paytlargacha reklam a jarayon ing  faol

36 Keegan, Warren J Global marketing/Warren J Keegan, Mark C. Green—5th ed. 2008 by Pearson Education. 
Inc.p. 435
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ishtirokchilari faqat dastlabki uch bo ’g ’in bo ’lib, is tem o lch ig a  faqat 
reklam a ta ’siriga uchrashi iozim b o ’Igan passiv rol ajratilar edi. Endi 
esa iste’m olchining o ’zi ham reklam a jarayonin ing  faol ishtirokchisiga, 
ba’zida esa tashabbuskoriga ham aylanm oqda. U o ’z ixityori bilan 
reklam a agentliklaridan reklamani tarqatish vositalarini yoki reklam a 
beruvchidan o ’ziga kerakli bo’Igan axborotlam i so ’rab oladi. H ozirgi 
paytda reklam a faoliyatida iste’m olchi teskari a loqa tashabbuskori 
sifatida xizm at qiladi.

Reklama jarayonini am alga oshirish vaqtida unga boshqa 
qatnashchilar -  davlat (hukum at m uassasalari) va jam oatch ilik  
(uyushm a va boshqa tashkilotlar) m iqyosida reklam a aoliyatini tartibga 
soluvchi tashkilotlar; reklama sohasida faoliyat yurituvchi ishlab 
chiqarish, ijodiy va tadqiqotchilik tashkilotlari ham  kiritiladi. R eklam a 
jarayoni sam aradorligi yuqori bo ’lishi uchun undan avval bozordagi 
muayyan vaziyat va reklam a beruvchining m aqsadlaridan kelib 
chiqqan holda m arketing tadqiqotlari, taktik  qarorlam i ishlab chiqish 
va strategik rejalashtirish amalga oshirilishi lozim.

Xalqaro reklam a standartlarining chegaralari m avjud bo ’lib, ular 
milliy nashriyotlarga moslashtirishni talab qiladi. Reklam ani 
moslashtirish zaruratini yuzaga keltiruvchi om illar qatoriga 
quyidagilarni kiritish mumkin:

1. Huquqiy cheklovlar. M asalan, Fransiyada te levideniyeda ba’zi 
m ahsulotlar reklam asi taqiqilangan, spirtli ichim liklar, tam aki 
mahsulotlari va dori-darm onlarni reklam a qilish tartibga solib  boriladi. 
Bundan tashqari, bolalar va o ’sm irlar uchun ba’zi bir rek lam a taqiqilari 
mavjud bo’lib, solishtirm a reklam a taqiqlanm agan b o ’lsada, jidd iy  
to ’siqlarga uchraydi.

2. Iqtisodiy m uhit —  turli m am lakatlarda eksportchin ing imidji 
va om maviyligi turlichadir. M asalan, « ..da ishlab chiqarilgan» iborasi 
ham m a jo y d a  ham bir narsani anglatm aydi, chunki xorijiy  bozorlar 
iste mol qobiliyatining turli darajada ekanligi bilan farqlanadi. Bundan 
tashqari, AQSH va Y aponiya kabi katta sig ’imli bozorlar katta 
m iqdorda m ablag’lar sarflanishini talab qiladi. B unga esa 
eksportchilarning aksari qismi qodir em asligi sababli, u lar bozorning 
b ir qism inigina egallab oladi, xolos.

3. Psixosotsial, m adaniy m u h it—  tovar im idjini uch xil funksiya: 
u tilita r (texnik tavsifnom alar), obrazli (tovarning «afsonaviy»  qiym ati, 
ish lab  chiqaruvchi va iste’m olchi ongidagi obrazlar) v a  ram ziy
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(ijtimoiy qiym at, m odel va stereotiplar, assotsiatsiyaiar va vositachi til) 
funksiyalar tashkil etadi. Tovarning turi, bozor holati va shu kabilarga 
bog’liq bo’lgan uchta funksiya kom binatsiyasidan kelib chiqqan holda 
reklam aning asosi yaratiladi. Bir m am lakatdan ikkinchisiga, bir 
madaniyatdan boshqasiga o ’tar ekan, iste’mol xususiyatlari. obrazli va 
ramziy tasavvuralrni hisobga olish uchun tovarni har safar turlicha 
joylashtirish lozim.

4. Milliy reklama agentliklarining reaksiyasi —  bu, ayniqsa. gap 
rivojlangan m am lakatlar haqida borganda, ularning boshqalar 
tomonidan o ’ylab chiqilgan reklam a tadbirlarining oddiy bajaruvchilari 
qatoriga tushirib qo ’yilishidir. Shu sababli reklam a beruvchining 
markazlashtiruvchi va standarlashtiruvchi hatti-harakatlarini yirik  
ko’pmilliy agentlikka tegishli bo ’lgan xalqaro tarm oq orqali, faqat 
ham korlar o ’rtasida muvofiqlik benuqson bo’lgan holda am alga 
oshirish m aqsadga muvofiq.

10.3. Reklamaning faol istiqbolli yo’nalishlari. brending, direkt- 
marketing

“Brending” —  m a’lum bir yagona g ’oya atrofida birlashgan, bir 
xilda bezatilgan tovar belgisi, o ’rama, reklam a m urojaatlari, seylz 
promoushn materiallari va boshqa reklam a elem entlarining 
iste’molchiga birgalikda kuchli ta ’sir ko’rsatishga asoslangan tovarni 
uzoq muddat afzal ko ’rish hissini hosil qilishga qaratilgan. tovarni 
raqobatchilar o ’rtasida ajratib ko’rsatishga va uning obrazini barpo 
qilishga qaratilgan faoliyatdir.

"Brending" yordam ida ko’p narsaga erishish m um kin. X ususan, u 
quyidagilarga imkon beradi:

•m uayyan bozorda rejalashtirilgan sotuv hajm ini qo 'llab - 
quvatlash ham da bu bozorda iste’m olchilar ongida tovar yoki tovarlar 
oilasi obrazini yaratish va m ustahkamlash bo ’yicha uzoq m uddatli 
dasto’m i am alga oshirish;

•tovar assortimenti va jam oaviy obraz yordam ida jo riy  qilinuvchi 
o ’ziga xos hislatlar haqidagi bilim lam i kengaytirish natijasida 
foydalilikni oshirish;

• reklam a materiallari va kam paniyalarida tovar ishlab chiqarilgan 
m am lakat, m intaqa va shahar m adaniyatini aks ettirish, tovar
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yo’naltirilgan iste’molchilar so ’rovlari ham da tovarni sotish 
m o’ljallangan hududning o ’ziga xosliklarini hisobga olish;

•reklam a doirasiga m urojaat qilishda uchta m uhim  om il -  tarixiy 
ildizlar, bugungi kungi voqelik va kelajak bashoratlaridan foydalanish.

"D irekt-m arketing"ning m ohiyati reklam a agentliklari 
vositachiligida tovar ishlab chiqaruvchi va  iste’m olchilar o ’rtasida 
uzoq muddatli o’zaro m anfaatli va rivojlanib boruvchi ham korlikni 
o ’matishdan iborat.

D irekt-marketing sohasida reklam a agentliklari faoliyatining 
asosiy yo ’nalishlari quyidagilar hisoblanadi:

- istiqboldagi haridorlam i ular bilan bevosita ikki tom onlam a 
aloqa o’m atish uchun shaxsan ajratish;

- ushbu haridorlar bilan m untazam  aloqani qo ’llab-quvvatlash;
- tovar va xizm atlarning yangilangan takliflari ham da yanada 

samaraliroq reklam a murojaatlarini sinab ko ’rish y o ’li bilan olinuvchi 
foyda miqdorini oshirish.

10.4. Jahon reklama bozori

Reklamadagi o ’zgarishlar uning dinam ikasi yuqoriligi bilan 
izohlanadi. Reklama harajatlari xorijiy sanoat firm alari byudjetining 
katta qismini tashkil qiladi. A Q Shda om m aviy axborot vositalari orqali 
reklam a qilishning o ’ziga m ahsulot ishlab chiqarish va sotishga 
sarflanuvchi jam i harajatlam ing 5 foizi sarflanadi. O m m aviy iste’mol 
tovarlari ishlab chiqaruvchi firm alarda esa bu ko ’rsatkich yanada 
yuqori; dori-darm on ishlab chiqaruvchilarda —  20% , atir-upa va 
kosm etika —  13,8, oshxona anjom lari —  12,8, spirtli ichim liklar —
11,9, attorlik buyum lari —  9,4, yuvuvchi vositalar —  8%  (rasm ).

Reklama xizm atlari bozorini m onopollashtirib olarkan, sanoat 
firmalari o ’zlari ishlab chiqarayotgan tovarlarni so tishga m onopoliya 
oladilar. O ’z  shartlarini qo ’yar ekan, reklam a beruvchi reklam a 
agentliklari va reklam ani tarqatish vositalarini katta m iqdorda 
chegirm alar berish, reklam a m ateriallarini tayyorlash va  e ’lon qilishda 
o ’zi uchun qulay va foydali bo’Igan shartlarni qabul q ilishga m ajbur 
qiladi.

Tovar ishlab chiqaruvchi quyidagi hollardagina reklam a 
kam paniyasi sam aradorligining yuqori bo ’lishiga um id qilishi m um kin:
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birinchidan, reklam a kam paniyasi bozorning dinam ikasi tabiatini 
hisobga olib oldindan tadqiqot o ’tkazgan holda tayyorlansa va 
o ’tkazilsa;

ikkinchidan, oldindan tanlab olingan iste’m olchilar doirasiga 
yetarli darajada ta ’sir ko’rsatuvchi va ularning yodida qoluvchi 
reklama m ahsuloti yaratilsa;

uchinchidan, kam paniyalar y o ’nalishi belgilangan m aqsadlarga 
erishish uchun m aqsadga muvofiq va reklam ani tarqatish vositalarida 
reklam a doirasining o ’ziga xosliklarini hisobga oluvchi darajadagi 
nashrlar bilan ta’m inlansa;

to ’rtinchidan, turli joydagi va sotuv faoliyatining turli 
darajasidagi tadbirlar m uvofiqlashtirilsa.

Ushbu shartlar reklam a qilinayotgan tovar om m aviy talab m avjud 
bo ’lgan yoki sanoat y o ’nalishidagi tovar bo ’lishidan qat’i nazar 
vujudga keladi.

10.5. Reklama byudjetini ishlab chiqish

Xalqaro reklam a kam paniyalarini boshqarishning uch xil - 
markazlashgan, m arkazlashm agan va aralash usuii mavjud.

M arkazlashgan boshqaruv deganda strategik, taktik  va  ijodiy 
qarorlar reklam a agentligida qabul qilinuvchi ham da reklam a 
agentligiga bu qarorlarni tasdiqlovchi reklam a beruvchi reklam a 
kam paniyasini boshqarish markazi rolini beruvchi boshqaruv usuli 
tushuniladi. Reklama kampaniyasi o ’tkazilayotgan m am lakat yoki 
m intaqadagi agentlik filiallari yoki mahalliy reklam a tashkilotlari 
ushbu qarorlarni am alga oshiradi, xolos.

M arkazlashgan boshqaruvda qarorlar reklam a tadbirlari 
o ’tkazilayotgan m am lakat yoki m intaqalarda reklam a agentliklari 
tom onidan mustaqil qabul qilinadi.

Yuqorida aytib o ’tilgan qarorlar joylarda reklam a agentliklari 
tom onidan qabul qilinib, m arkaz bilan kelishiluvchi boshqaruv usuli 
aralash boshqaruv deb ataladi.

Reklam a kam paniyalari sam aradorligini aniqlash reklam a 
faoliyatini nazorat qilishning muhim bir elem enti sifatida dolzarb 
m uam m o hisoblanadi. K o’pchilik m utaxassislam ing fikriga ko 'ra , 
reklam a harajatlari tadqiqotchilik, kadrlarni o ’qitish, asbob-uskunalar 
harajatlari kabi m uqarrar harajatlar sifatida ko’rib chiqilishi, y a 'n i
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rej al ashtiri lgan sotuv hajm iga erishish uchun bozor am aliyoti 
tom onidan ishlab chiqilgan reklam aga ajratiluvchi m a’lum m iqdordagi 
foizlarni q o ’llab-quvvatlash lozim.

Shunday bo ’lsada, reklam a kam paniyasining nisbatan 
sam aradorligini birinchidan, sotuv hajmi yoki reklam a kam paniyasidan 
avvalgi va keyingi foyda m iqdorining reklam a kam paniyasiga 
sarflangan harajatlarga nisbati bilan, ikkinchidan, berilgan reklam a 
auditoriyasining reklam a beruvchi haqidagi, uning tovar belgisi, 
m ahsulot va xizm atlari haqidagi xabardorlik  foizining o ’zgarishi bilan 
belgilash m um kin. Keyingi holatda sam aradorlik axborot 
funksiyasining qay darajada bajarilayotganiga bog’liq bo ’ladi.

Eksportchining reklam a faoliyati sam aradorligini reklam a 
harajatlari tarkibini tahlil qilish y o ’li bilan aniqlik darajasi yuqori 
b o ’lgan holda topish mumkin.

Reklam a kam paniyasini o ’tkazish jarayonida berilgan reklam a 
auditoriyasiga ta ’sir k o ’rsatish sam aradorligini bilvosita aniqlashga 
imkon beruvchi reklam a m ahsulotini baholashning bir qator usullari 
mavjud:

♦ reklam a sohasida faoliyat ko ’rsatuvchi turli m utaxassislardan 
iborat bo’lgan badiiy-tahririyat kengashining ekspertlar bahosi;

♦ reklam a m ahsulotiga m ahalliy va xorijiy m utaxassislar 
tom onidan taqriz berilishi va buning natijasida reklam a m ahsulotining 
turli afzallik va kam chiliklarining aniqlanishi;

♦ anketa so ’rovlari;
♦ reklam a m ahsuloti ishlab chiqaruvchilar o ’rtasida konkurslar 

o ’tkazish.
Reklam aning roli tovarga b o ’lgan talabni oshirishdan iborat 

b o ’lib, firm a m o’ljallangan sotuv ko ’rsatkichlariga erishish uchun zarur 
b o ’lgan m iqdordagina m ablag’ sarflashni istaydi. R eklam aga 
sarflanuvchi m ablag’larning o ’zini oqlam agan tarzda ko ’p bo ’lishi 
tovar ishlab chiqaruvchi firm a faoliyatin ing  iqtisodiy ko ’rsatkichlarini 
keskin pasaytirib  yuborishi yaqqol ko ’zga tashlanib turadi. B oshqa 
tom onidan esa reklam a harajatlariga m ablag’ ajratilm asa, bu sotuv 
hajm iga salbiy ta ’sir k o ’rsatadi va firm aning m oliyaviy inqirozga 
uchrashiga olib  kelishi m um kin b o ’ladi. R eklam a harajatlariga jartish  
m aqsadga m uvofiq bo ’lgan hajm i shu ikkiala chegaraning o ’rtasida 
bo lishi lozim . Y axshi reklam a tovar aylanm asini rag’batlantiradi va 
shu  sababli reklam aga harajatlar m anbai sifatida ham , m ahsulotni
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, ■ sifatida ham ehtiyotkorlik bilan 
sotish hajmini stirish man .na(jj Raqobatchilarga ko’r-ko 'rona 
m unosabatda bo’lish tala 4 tamoyili bo’yicha m oliyalashtirish
ergashish yoki reklamam «qold'q» ,n

salbiy natijalarga olib kelishi m . ^  rekiam a harajatlarining o ’sishiga 
Tovami sotish h a j m i n i n g - yasjn i moliyalashtirishda asos qilib 

bog’liq bo’lishi reklam a am njsbiy samaradorligi ularning o ’sishi 
olinadi. Reklama harajatlarin mas qiym atlar mavjud hisoblanadi: 
bilan pasayib boradi. Ayrim о g qaytaruvchi javobi, y a ’ni reklam a 

R- sotuvning re tekshirishda «sotuv hajm i/reklam a
samaradorligini tajriba sifa
harajatlari» nisbati; , tene  bo’lganda vaqt birligida sotuv

a- reklam a harajatlari nolga g

hajm ining kamayishi. „tuv hajmini AS kattalikka oshirish
Bu holatda t vaqt i c h . d a mavj ud $  ^  ^  ^

uchun kerak bo lgan to ’vintirish darajasi M boMgan holda
bozorni mazkur tovar bdan ya+ t+ s).k+t(US/M)

quyidagiga teng bo a . rsatadiki, sotuv hajmi o’smagan (AS=0) 
Formula mhhi. ^  „olga .e»g W taaydi. Aga, sou,v

taqdirda ham re am a i,ozorni m azkur tovar bilan to 'vintirish 
hajmi yetarli daraja a v harajatlar miqdori kattalashishi
darajasi yuqori bo’Isa, bu now

mumkin (S/M -> 1). hnzorsa birinchi bor chiqayotgan bo ’lsa.
Agar b 'ron;b; X  S jm i  deyarli bir xil bo 'lgan  firma

dastlabki p a y tar a  u" ' holda «boshqalarga ergashib borish» 
faoliyati bilan a  T u v o f iq .  Odatda dastlabki yillarda
rejim ida is i a s  1 maq . bo’ijshi bozorga kirib borishda uchrashi 
firm aning ish natijalan salbiy bo us 6
m uqarrar bo’lgan qiyinchiliklarn. tavs.flaydi.

1 0 .6 .  S o t u v n i  r a g ’ b a t l a n t i r i s h ,  uning mohiyati va vazifalari

Sotuvni rag’batlantirish bu -  haridor, sotavchi va vositachilarga 
turli xil rag’batlantirish vositalar.dan foydalan.shdir. H andorlarga 
vo naltirilaan rag’batlantirishning mohiyati u lam . tovam . m untazam  va 
katta m iqdorda sotib olishga undovchi tijorat foydas.m  taklif qilishdan 
iborat Buning uchun sam pling (tovar nam unas.n, bepul tarqat.sh). 
k o ’ponlar chegirm alar, kreditning tur . shakllar, (m asalan pul™  
b o’lib-bo’lib to ’lash, dastlabki badalnm g yo ql.g. va hokazo),
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m ukofotlar, konkurslar, tovar nam oyishi va hokazolardan 
foydalaniladi. V ositachilarga yo ’naltirilgan rag’batlantirish ularni 
tovarni m aksim al kuch-quvvat sarflagan holda sotish va haridorlar 
doirasini kengaytirishga undaydi. Bu holatda ta ’sir ko ’rsatish usullari 
quyidagilardan iborat bo ’lishi mumkin: chegirm alar, reklam a va shu 
kabi tadbirlarga subsidiyalar ajratish, konkurslar, bepul yoki im tiyozli 
narxda maxsus asbob-uskunalar taqdim  etish. Sotuvchilar va boshqa 
savdo xodim lariga yo ’naltirilgan rag’batlantirish odatda ularning ish 
ko ’rsatkichlari yuqori bo’lishiga erishishni nazarda tutadi. 
R ag’batlantirish va mukofotlash m a’naviy qo 'llab-quvvatlash  shaklida 
(m asalan, «yilning eng yaxshi sotuvchisi» unvonini berish), pul 
mukofoti, qo ’shim cha ta ’til, firm a hisobidan sayohat, qim m atli sovg’a, 
korxonaning eng yaxshi xodimlari anjum aniga tak lif  etish k o ’rinishida 
b o ’lishi mumkin. Savdo sohasida sotuvni rag 'batlan tirish  ayrim  
hollarda «merchandayzing» deb ataladi.

Sotuvni rag’batlantirish sam aradorligi bozorda iste’m olchilik 
xususiyatlari bir xil bo ’lgan raqobatlashuvchi tovarlar ko’p bo’lib, 
tovam ing yetuklik bosqichiga o ’tish ida firm aning bozordagi o ’m ini 
himoyalash zarur bo’lgan yoki tovarlar o 'z ig a -o 'z i x izm at ko ’rsatish 
usulida sotilayotgan hollarda yuqori bo ’ladi.

Sotuvni rag’batlantirishga doir chora-tadbirlar ichida personal 
sotuvlarga katta rol ajratiladi. Personal sotuvlar bu —  sotuvni 
rag'batlantirish faoliyati, ya’ni sotuvchi potensial haridorga yordam  
beruvchi va uni tovarni (xizm atni) sotib o lishga undovchi jarayondir. 
Personal sotuvdan sam arali foydalanish uchun bir nechta shartlarni 
keltirish m um kin:27

1.Firm a unchalik katta em as yoki reklam a qilish uchun 
m ablag’lari yetarli em as bo ’lsa;

2.A gar haridorlar hududiy jiha tdan  jipslashgan bo ’lsa; vsavdo 
xodim ining shaxsiy ta ’siri haridor bilan m uloqot o ’rnatish va  unda 
firm a va uning m ahsulotlariga ishonch uyg’otish m um kin bo ’lsa;

3.M ahsulot qiym ati yuqori b o ’lsa;
4.Tovam i nam oyish qilish zarurati m avjud bo’lsa;
5.M ahsulot buyurtm achining individual talablariga 

m oslashtirilishi lozim bo’lsa;
6.Tovar tez-tez sotilm asa;

Keegan. Warren J. Global marketingWarren J. Keegan, Mark С Green.—5th ed. 2008 by Pearson Education, 
Inc.p. 476
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7.Tovar eski tovarlarni qaytarib berish va qo 'sh im cha to ’lov 
asosida almashtirib beriladigan tovarlar guruhiga kirsa.

Personal sotuv bu —  avvalo, kom m ivoyajerlar, savdo agentlari. 
ko ’rgazma va namoyish zallari personalining ishi; telem arketing 
(videomatn, telefaks, kompyuter, telefon yordam ida tovam i harid 
qilishga undash, harid haqida kelishib olish va bitim tuzish yoki 
kelishib olish va hatto sotuvdan keyingi xizm at ko’rsatish), katalog va 
preyskurantlar bo’yicha pochta orqali savdo (haridom i istalgan usullar 
bilan reklama qilingan tovarni sotib olish uchun pul jo 'n a tish  yoki 
hisob raqamiga o ’tkazishga undash) hisoblanadi.

10.7. «Seylz promoushn» tadbirlari

Seylz promoushn tadbirlarining iqtisodiy samarasi iste’molchilar 
bilan ishlashda individuallik darajasi, ularga psixologik ta ’sir ko ’rsatish 
darajasi, reklam aning takroriyligi va ishonchliligiga bog’liq bo’ladi. Bu 
tadbirlam i tashkil etish va amalga oshirishda bir nechta vazifalar 
bajariladi. Avvalo, bu tadbirlar uchun javobgarlikni muayyan shaxslar 
zim m asiga yuklash, so ’ngra maqsadiarni belgilash lozim. Sevlz 
promoushn reklama faoliyatining boshqa turlariga, jum ladan. om m aviv 
axborot vositalaridagi reklamaga qo ’shim cha ekanligi sababli tadbirlar 
kompleksli reklam a kampaniyalarini qo ’llab-quvvatlovchi tarzda 
tashkil etiladi. Ular quyidagi m aqsadlarga birgalikda erishish uchun 
reklam aning boshqa turlari bilan m uvofiqlashtirilishi lozim:

•yagona tovar markasi bilan belgilangan tovarlarni tarqatish 
tarmoqini kengaytirish;

•  mavjud tovarlarni sotish kanal laridan foydalangan holda 
innovatsiyalarni namoyish etish, bozorga yangi va istiqbolli m odellam i 
kiritish y o ’lidagi to ’siqlarni olib tashlash;

•  tovam i ilgari sotib olgan yoki undan qoniqqan shaxslar 
tomonidan harid qilish sonini oshirish;

•  yangi tovar namunasi, yangi tovar belgisi yoki yangi tovam i 
kiritish, ilgari m a’lum bo’Igan tovam i modifikatsiyalash, mavjud 
tovardan foydalanishning yangi usullarini jo riy  etish;

•  raqobatbardoshlikni oshirish, bozorda egallab turgan o 'rinn i 
mustahkamlash;

•  m avjud sotuv kanallari yangi tovarni qabul qilishlari va unga 
ishonishlari uchun ularni rag’batlantirib turish;
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•  raqobatchi reklam a kam paniyalarining hatti-sharaktlarini 
kamaytirish;

•so tuv  jarayoniga ja lb  qilingan shaxslarning bilim larini 
kengaytirish, shuningdek, iste’molchilarni tovarning m avjudligi, tovar 
narxi, uning xususiyatlari va afzalliklaridan xabardor qilish;

•tovarning  nufuzi yuqori bo’lishini ta ’m inlash;
•  tovar obrazini yaxshilash, uni qo ’llash im koniyatlarini 

kengaytirish yo’li bilan qo ’shim cha iste’mol qiym atini yaratish;
•  sotuv tizimi xodim lari va iste’m olchilarni bilvosita m ukofotlash 

yo ’li bilan narx uchun kurashda o ’z pozitsiyalarini him oya qilish;
•tovam i o ’tkazish tarm og’i va iste’m olchilam ing firm a va uning 

sotilayotgan tovariga bo’lgan munosabatlarini yaxshilash;
•  tijorat agentlari faoliyatining sam aradorligini oshirish.
Iste’molchilarni ayniqsa qim m atli tovarlar va katta to ’lovlar

rag’batlantiradi. O ’tqazuvni rag’batlantirishning ko’pon, m axsus m arka 
va sovg’a kabi shakllari bevosita sotuv bilan bog’liq. bunday harajatlar 
sotuvdan tushuvchi m ablag’ning qat’iy belgilangan qism i bo ’lib, firm a 
bu harajatlarni sotuv yakunlanm aguncha am alga oshirm aydi. Sotuv 
kanali ishtirokchilarining ishlab chiqaruvchilar bilan yaxshiroq 
hamkorlik qilishi ham muhim aham iyat kasb etadi. B unda sotuv 
vitrinalami bezash, ishlab chiqaruvchilam ing chegirm a k o ’ponlari 
taqdim  etishi, savdo xodim larini birgalikda o ’qitish va savdo 
chegirmalarini taqdim  etish orqali rag’batlantiriladi.

10.8. Jamoatchilik fikrini yaratish. «Pablik rileyshnz» tadbirlari

«Pablik rileyshnz» tushunchasi XIX asrning boshlarida A Q Shda 
paydo bo’ldi. Bu atam aning m uallifi M ustaqillik D eklaratsiyasining 
m uallifi, A Q Shning uchinchi prezidenti Tom as Djefferson hisoblanadi. 
Bu so ’zlar bilan u jam oatchilik  ishlaridan yaxshi xabardor, jam iyatga  
x izm at qilish fikri bilan yonib turuvchi, jam oatchilik  fikrini mustaqil 
ravishda shakllantirishga qodir shaxslarni tavsiflagan. K eng m a’noda 
«Pablik  rileyshnz» o ’nta asosiy y o ’nalishni qam rab oladi:

•  Jam oatchilik  fikri.
•  Jam oatchilik  m unosabatlari.
•  H ukum at aloqalari.
•  Jam oatch ilik  hayoti.
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•  Sanoat aloqalari.
•  M oliyaviy munosabatlar.
•  Xalqaro aloqalar.
•  Iste’molchilar bilan munosabatlar.
•  Tadqiqot va statistika.
•  Ommaviy axborot vositalari.
Pablik rileyshnz sanoat va tijoratda boshqaruv ftmksivalaridan 

biridir. Sanoatda pablik rileyshnzning ikkita vazifasi mavjud. Birinchi 
vazifa uchta asosiy jam oatchilik guruhi -  o ’z  haridorlari, o ’z  
aksiyadorlari va o ’z xizmatchilari bilan aloqa o ’m atishdan iborat. 
M uvaffaqiyatga erishish uchun ushbu guruhlar o’rtasida hamkorlikni 
y o ’lga qo ’yish va o ’zaro tushunishni ta ’minlash zarur. Ikkinchi vazifa 
esa jiddiy raqobatchilik sharoitlarida kompaniya tovar va xizm atlarini 
sotish bozorini kengaytirishda namoyon bo’ladi.28

Shu tariqa, pablik rileyshnzning maqsadi o ’zaro tushunishni 
ta ’minlash hisoblanadi. E.Berneys ishlab chiqqan konsensus 
nazariyasiga asosan pablik rileyshnz ikkita funksiyani bajaradi:

•  jam oatchilikni axborot bilan ta ’minlash;
•  jam oatchilikning ishonchiga ko ’maklashish, uning tasaw u rig a  

ta ’sir ko’rsatish.
Pablik rileyshnz mutaxassislari am alda korxonalar m a’muriyati 

fikr va qarashlarining jam oatchilik fikri bilan birlashtirishga xizmat 
qiladi.

10.9. Ko’rgazma va yarmarkalar haqida ma’lumot va uning 
turlari

Zamonaviy m arketingda ko’rgazm a va yarm arkalam ing o ’mi 
ju d a  katta. Haridor uchun ko’rgazm alar tashkil qilinganida, agar unda 
shou-dasturlar, viktorinalar va lotoreya o ’yinlari tashkil qilinsa yanada 
taassurotni kuchli qoldiradi. Ko’rgazm a va yarm arkalarda ishtirok etish 
m ehm onxona uchun marketing kom m unikatsiyalarini yanada 
m ustahkamlaydi, reklama, shaxsiy sotuv, jam oatchilik bilan aloqalar 
qay darajada ekanligini aniqlashga yordam beradi.

Y arm arka va ko’rgazm alarga tash rif buyurganingizda juda  qiziq 
holatga duch kelasiz: chiroyli ko ’rgazm alar, bashang kiyingan omnia,

л  Keegan. Warren J Global maikaing/Wairal J Keegan. Mark С Green —5th ed 2008 b> Pearson Educalion. 
Inc.p. 457
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rang-barang bukletlar bularga qarab, ish yuzasidan tash rif  buyurganigiz 
bir dam yodingizdan ko’tariladi.

Tarixda yarm arkalar deganda doim iy o ’tkazilad igan keng 
miqyosidagi tadbirlar tushinilgan. Y arm arkalar doim iy kelishilgan 
joyda, an ’anaviy tarzda tashkil qilinadigan bozorlar, m avsum iy 
arzonlashtirilgan tovarlar bilan ajralib turadi.

Yarm arkalar va ko’rgazm alarning ilk ko ’rinishlari XII asm ing 
birinchi yarm ida paydo bo’Ia boshlagan. Bu vaqtda yarm arkalar 
Fransiyada, Angliyada, Shvedsariyada, Rim im periyalarida keng 
m iqyosda tarqalgan. Bu vaqtgacha yirik yarm arkalar Yaqin Sharqda, 
diniy bayram lar vaqtida shaharlam ing m arkazlarida o ’tkazilgan.

XIX asrda bu faoliyat ancha faollashdi. Shu yillar butun dunyo 
m iqyosida yarm arkalar va ko’rgazm alar o ’tkazila boshlandi. U lardan 
eng birinchisi 1851 yil Londonda o ’tkazildi.

Ko’rgazma. X alqaro ko’rgazm alar byurosi ko ’rgazm ani 
ko ’rsatish, dem onstratsiya qilish yo ’li bilan insonlar ehtiyojini qondirib 
yoki ularning kelajakdagi ehtiyojlarini aniqlab, o ’z  faoliyatini 
namoyish qilishdir.

Yarmarka. X alqaro yarm arkalar birlashm asining aniqlashicha, 
yarm arka bu -iq tisod iy  ko ’rgazm alar nam unasi bo ’lib, oldindan 
kelishilgan vaqtda, m a’lum bir chegaralangan va kelishilgan joyda, 
o ’sha m am lakatning an’analariga zid kelm agan, o ’zida o ’lkan 
bozorlam ing m ahsulotlarini qam rab oladigan, eksponentlarga o ’z 
m ahsulotlarining namunalarini ko’rsatishga ruxsat beriladigan va  har 
xil shartnom alar im zolanadigan, m illiy va xalqaro  m iqyosda 
o ’tkaziladigan tadbirlar tushuniladi.

Hozirgi kunda o ’tkaziladigan yarm arka va ko’rgazm alam ing soni 
b o ’yicha G ’arbiy Y evropa yetakchilik qilm oqda. Y evropa ittifoqining 
har oltinchi fuqarosi har yili ko ’rgazm a va yarm arkalarga tash rif  
buyurishadi. Eng ko ’p ko ’rgazm a va yarm arkalar o ’tkazilad igan davlat 
esa G erm aniya davlati hisoblanadi. Bu m am lakatning k o ’rgazm a uchun 
m aydoni taxm inan 2 mln. m 2 atrofida, bu jo y  yiliga 80 m ing eksponent 
va 7 mln. tashrif buyuruvchilam i sig ’dira oladi. K o’rsatilgan m aydon 
chorak  qism i H annoverga (489900 m 2) to ’g ’ri keladi. G erm aniyadan 
tashqari, yarm arka va k o ’rgazm alam i o ’tkazishda Fransiya, Italiya, 
B uyuk Britaniya, Ispaniya, Belgiya va boshqalar m uhim  rol o ’ynaydi.
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AQSH va Kanadada ham xuddi Yevropadek, yarm arka va 
ko’rgazmalar faoliyati keng tus olgan. Janubiy-Sharqiy Osiyo ham 
ko’rgazma va yarm arkalar o ’tkazish bo’yicha odim rivojlanmoqda.

K o’rgazma tadbirlari qatnashchilar tarkibiga ko ’ra xalqaro, 
mintaqalar bo’yicha va milliy ko’rgazm alarga bo’linadi.

1. Xalqaro ko’rgazma ishtirokchilarning turli m illat vakillaridan 
iborat ekanligi bilan ajralib turadi, doimiy o ’tkazish joyi, doimgi erkin 
grafik uchrashuvlar va yirik ko ’rgazma kompaniyasi 
tashkilotchilaridan iborat. Eng m ashhur va noyob bo’lgan 
tashkilotchilar, bular Berlindagi xalqaro turistik birja (International 
Tourismus Borse - ITB) va Lodnondagi butun dunyo turistik 
k o ’rgazmasi (W orld Travel Market - WTM).

ITB m ehmonlami puxta tashkil etilgan ekspozitsiyalar bilan ja lb  
qiladi, undan tashqari ITBda ko ’p miqdorda profesional ishtirok etadi 
va tasodifan tashrif buyurgan m ehm onlar bo’lmaydi. Turizm dunyosi 
uchun va forum m uloqat uchun yoqimli hamda tijorat aloqalarini 
o ’rnatish uchun qo ’layligi bilan ajralib turadi. Berlinda turizm 
industriyasining barcha elementlari qamrab olingan: sayohat, y o ’l- 
transport kompaniyalari, turoperatorlar, xalqaro turistik ittifoqlar va 
boshqalar. Bu birjada 170 mamlakatdan kelgan vakiilar va 140 ming 
tash rif buyuruvchilar ishtirok etadi.

WTM (W orld Travel Market) -  butun dunyo turistik ko'rgazm asi 
Londonda joylashgan. Ushbu ko ’rgazma ish faoliyati dunyo 
mehmonxonalari va turistik firm alam ing reklam a ishlarini tashkil etish. 
afishalarini o ’rnatish asosida faoliyat olib boradi.

FITUR -  M adriddagi xalqaro turistik ko’rgazm a -  birja 
dunyodagi eng yirik ko’rgazmalardan biri hisoblanadi. Bu 
ko’rgazm aning doimiy qatnashchilarining fikricha, bu ko’rgazm aga 
xalqaro mashtabdagi tijorat bitimlarini tuzish va imzolash, 
turm ahsulotlam ing ulgurji sotish, tajriba almashish va m aslahat uchun 
tash rif buyurishadi.

Shu jum ladan ishtirokchilar -  turoperator, transport firmalari, 
m ehm onxona va restoran biznesi, rasmiy turistik tashkilotlar va 
assotsiyalar, OAV uchrashuv va konferensiyalarni tashkil qiluvchi 
firm alar ishtirok etadi.

BIT -  M ilanda joylashgan xalqaro turistik ko’rgazm a -  birjasi 
Italiyadagi eng yirik va m ashhur yarm arka hisoblanadi. Bunda 
m ahalliy kom paniyalam ing eng yaxshi takliflari taqdim etiladi. Yarim
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asr davomida bu yarm arkaning doim iy ishtirokchilari paydo b o ’ldi va 
ularning soni yildan-yilga oshmoqda. M ilan yarinarkasi bitim  va 
kontraktlar tuzish uchun juda  q o ’lay, shuningdek, unda barcha 
turflrmalar ishtirok etadi.

British Travel Trade Fair 2008 -  Buyuk B ritaniyadagi eng katta 
turistik ko’rgazma bo’lib, turistik mavsum boshlanayotganida, ya ’ni 
mart oyining boshlarida o ’tkaziladi. Bu ko ’rgazm ada har yili turizm  
sohasiga tegishli bo’lgan 300 ga yaqin eng nufuzli kom paniyalar 
ishtirok etadi: turoperatorlar, turagentliklar, m ehm onxona va kurortlar, 
sport kiyimlari va turistik ashyolarni ishlab chiqaruvchi kom paniyalar 
shular jum lasidandir. Ko’rgazm ada 3000 ga yaqin solia m utaxassislari 
va savdo vakllari tashrif buyuradilar.

BTTI har yili Birm ingem ning ko ’rgazm a m arkazlaridan biri 
bo'lgan “N ational exhifition Centre”da o ’tkazilib Y evropa va butun 
dunyoga m ashhur transport kom paniyalari, m ehm onxona, sanatoriya, 
ko ’ngil ochar bog’ va savdo vakllarini y ig ’adi. BTTF da 3500 
mutaxassislar ishtirok etishgan. K o’rgazm a tashkilotchilariga biznesni 
rivojlantirish muammolarini m uhokam a qilish, m aslahat olish, yana 
o ’zaro foydali bo’lgan kontraktlar tuzish uchun o ’tkaziladigan sem inar 
va uchrashuvlar uchun barcha im koniyatlar yaratilgan.

2. M illiy k o ’rg a z m a la r  u yoki bu m am lakatning m ehm ondo’stlik 
industriyasining rivojlantirishga qaratilgan. M illiy k o ’rgazm aning 
xalqaro ko’rgazmadan farqi shundaki, u katta m aydon talab qilm aydi 
va bir mamlakat ichida, lekin har xil shaharlarida o ’tkaziladi.

3. Mintaqalar bo’yicha ko’rgazmalar esa ham  xalqaro, ham 
milliy forum lam ing o ’tkazilishiga o ’xshaydi. Bunday 
ko ’rgazm alam ing eksponentlari bir m intaqa kom paniyalaridir. 
Tashkilotchi jihatidan ko’pincha yirik kom paniyalar tashkil qiladilar.

Ishtirokchilarning tarkibiga qarab ko ’rgazm alar uch xil b o ’lishi 
mumkin:

1. Universal. A gar ko’rgazm ada iqtisodiyotning har xil tarm oqlari 
qatnashsa;

2 .T arm oqlar bo’yicha, faqatgina m ehm ondo’stlik  industriyasi 
h a q id a o ’tkazilsa;

3. M axsuslashtirilgan. Aniq bir tarm oqqa yo ’naltirilgan , m asalan, 
m ehm onxona va restoran xo ’jalig i, turizm ning kongress-ko’rgazm asi 
va hokazo.
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Maxsuslashtirilgan ko’rgazm alarda turistik m ahsulotga bo Igan 
qiziqish darajasi yuqori. Bular aniq bir mintaqaning turmahsulotini 
siljitishga qaratilgan bo’lishi mumkin yoki mijozning xohish- 
istaklariga qarab ham bo’lishi mumkin.

M ehm onxona ko’rgazmada ishtirok etish uchun marketing 
kommunikatsiyalaridan to’g ’ri foydalanib, о zini ishini puxta 
o ’rganishi kerak. K o’rgazmada qatnashishdan oldin quyidagi 
savollarga aniq javob  topish lozim:

— kompaniya qanday mahsulot tak lif qilayapti va bu m ahsulot 
narxiga mosmi?

-  kompaniya qaysi mintaqalardan va qanaqa m ijozlam i ja lb  qilishni 
xoxlayapti?
K o’rgazm a ish jarayonini tashkil etish va korxonalar ishtirokini 

tashkil etish olti bosqichga bo’linadi:
1. K o’rgazmada qatnashishi uchun firmaning prinsipal qarori. 

K o’rgazm ada qatnashish uchun mablag zarur va ko’pgina 
turfirm alam ing

bunga imkoniyatlari mavjud emas.
2. K o’rgazm a tadbirlarida qatnashish uchun firmaning aniq 

maqsad ini aniq lash.
M arketing maqsadlari quyidagicha bo ’lishi mumkin:
•  firm a va uning mahsulotini taqdim etish;
•  firmaning yuqori imijini shakllantirish;
•  bozorni o ’rganish;
•  yangi bozorni izlash;
•  bozorga mahsulotni olib kirish;
•  yangi m ahsulotga bo’ladigan talabni o ’rganish;
•  m ijozlar safini kengaytirish;
•  yangi hamkorlarni izlash;
•  raqobatchilar taklifini o’rganish;
•  raqobatchilarga nisbatan o ’z m ahsulotini o ’rganish;
•  kontraktlar tuzish.
3. Aniq bir ko’rgazmani tanlash va ko’rgazmada qatnashish uchun 

xodim larni va kommunikatsiyani tayyorlash
4. Tayyorlash-tashkil etish qadami.
5. K o’rgazm a jarayonida ishtirok etish.
6. K o’rgazm adan keyingi tahlil xulosalari.
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KoTgazm aning yuzi bo’lib bu, ko ’rgazm a qiroli hisoblanadi. 
Shuning uchun ko’rgazma tadbirlarida ishtirokchining m uvaffaqiyatini 
chiroyli bezatilgan stend ta ’minlaydi. Potensial m ijozlar uchun 
gazetadagi reklam ani o ’qish, ko’rish oddiy hoi hisoblanadi, lekin 
ko’rgazmaga tashrif buyurif ko ’rish bu taassurot qoldiradi. Bu esda 
qolarli bo’lishi uchun kerak bo ’ladigan barcha kuch, tajriba, intelliktni 
ishga solish kerak.

Nazoratva muhokama uchun savollar:

1. Kommunikatsiya deganda nim ani tushunasiz?
2. Xalqaro m arketing kom m unikatsiya vositalarini ta ’riflab bering.
3. Reklamaning vazifalari nimadan iborat?
4. Reklamaning asosiy yo ’nalishlaridan qaysilarini bilasiz?
5. Xalqaro kom m unikatsiya vositalarida reklam a turlarini tavsiflab 

bering.
6. Seylz prom oushnning vazifalari nim alardan iborat?
7. Pablik releyshnz tushunchasini ta ’riflab bering.
8. Xalqaro kom m unikatsiyalarda ko ’rgazma, yarm arka va 

salonlarning aham iyati qanday?
9. Xalqaro marketingda sotuvni rag’batlantirishning m ohiyati 

nimada?
10.Tovar belgilarining turlarini sanab bering.
11.«Pablik rileyshnz» m aqsadlari nim adan iborat?
12.Tovar belgisining assotsiativ sig ’imi deganda nim ani tushunasiz?
13. Xalqaro marketing kom m unikatsiya tizim i haqida fikr yuriting. 
14.2am onaviy reklam a jarayonining o ’ziga xos xususiyatlarini

ayting.
15.Zam onaviy reklama jarayonining funksiyalari qaysilar?
16. Reklamaning faol istiqbolli y o ’nalishlari qaysilar?
17.Brending nima?
18. Jahon reklam a bozori tendensiyalarini ayting.
19. Reklama byudjetini ishlab chiqish jarayoniga nim alar kiradi?
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11-BOB. GLOBAL MARKETING DASTURLARINI AMALGA 
OSHIRISH VA XUSUSIYATLARI

11.1. Marketing dasturi haqida tushuncha

Tor m a’noda marketing dasturi (biznes reja) hujjat bo lib, 
korxonaning bozorda aniq faoliyat ko’rsatish tamoyilini ifodalaydi. 
M arketing dasturi kengroq m a’noda esa korxona imkoniyatlarini bozor 
talablariga m oslashirishga yo’naltiriigan tahlil, rejalashtirish va nazorat 
qilish jarayoni deb qaraladi. M arketing dasturlari qisqa muddatli (bir 
yilgaclia), o ’rta muddatli (5 yilgacha) va o ’zok muddatli (10 yilgacha 
va undan ko ’proq) bo’iadi. Ular umumiy shaklda yoki korxonaning 
maxsus faoliyatlariga m o’Ijallangan bo lishi mumkin.

M arketing dasturi bu korxonani umumxo jalik  faoliyatini direktiv 
rejasini tuzish uchun strategik tavsiyanomadir va yuqori boshqarish 
bo ’g ’ini uchun qaror qabul qilishni asosidir. Marketing dasturini asosiy 
mazmuni - bu korxonani o ’tgan davrdagi faoliyat natijalari bo lib. unda 
maqsadli bozom i rivojlanishini qisqa tahlili va bashorati, firmani 
rivojlanishini asosiy maqsadi, bozordagi xulq-atvorini stTategik yo 'li, 
tovar, narx, sotish va rag’batlantirish siyosatlarining chora-tadbirlarini, 
marketing tadqiqotiarini mazmuni, harajatlar smetasi, marketing 
harakatlari samaradorligini oldindan baholash, marketing dasturini 
am alga oshirish bo’yicha nazorat chora-tadbirlari va harakatlari 
beriladi.

Marketing dasturi marketing kompleksi tadqiqotlari va firmani o ’z 
imkoniyatlarini baholash asosida tuziladi. Dastur tavsiyali harakterga 
ega bo’lsada, kompaniyani strategik rejalashtirishda zarur bosqich 
sifatida ko’riladi. Firmalar faoliyatining zamonaviy sharoitda 
m arketing dasturi kompaniyani yuqori boshqaruv b o 'g 'in i ( jo riy  
rejalashtirish , direktiv rejalar, strategik dasturlar, strategiyani tanlash) 
darajasida asoslanib boshqaruv qarorlarini qabul qilish uchun zarurdir.

M arketing dasturini strategik yo ’nalishi bozordagi mavqyosidan va 
korxonani o ’z  holatini bog’ligiga qarab о z ichiga turli variantlam i 
oladi.

Strategiyalar diversifikatsiyasi, tadbirkorlik faoliyatini 
segm entatsiyalash, hujum va himoya strategiyalari bo lishi mumkin.

M arketing dasturini ishlab chiqarishda ко p variantlilik tamoyillari 
ishlatiladi. Xizm atni tuzilishiga binoan marketing dasturini va rejasini
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bir necha varinatlari: ikki yoki uch, ya’ni minimal, optimal va 
maksimal turlari bo’ladi. Dastumi minimal varianti, dastumi og’ir 
(yomon) sharoitlarda rivojlantirishni, maksimal variantida esa yaxshi 
sharoitlarni rivojlantirishni ko’zda tutadi. Masalan, Yaponiya firmalari 
marketing dasturi va rejasini minimal variantini nazarda tutib, uni 
amalga oshirishda xaqiqiy muvaffaqiyatga iqtisodiy va ijtimoiy hamda 
psixologik samarani olishni maqsad qilib erishadi. Shuningdek dasturni 
o’rtacha yoki optimal variantlari keng tarqalgan.

Firma turli marketing dasturlarini ishlab chiqadi, yo’nalishiga 
qarab markekting dasturi yuqori va pastki bug’in uchun bo’lishi 
mumkin. Agar dastur yuqori bug’in uchun bo’Isa, u qisqa va lunda 
tuzilgan bo’lishi lozim. Chunki unda muhim tomonlari ajratib 
ko’rsatiladi. Pastki bo’g’in uchun tuzilgan dasturlarda esa har bir 
savollar yoritilib beriladi.

Muddatiga qarab marketing dasturlari qisqa, o ’rta va uzoq 
muddatli turlarga bo’linadi. Ayrim firmalar esa ikki yoqlama dastur 
tuzadilar, ya’ni uzoq muddatli va qisqa muddatli dasturlar.

Qamrab olayotgan vazifasiga qarab oddiy yoki maqsadli 
das turlarga bo’linadi.

Oddiy marketing dasturlari firmani ishlab chiqarish, sotish 
faoliyati bilan barcha funksiyalami savollarini yechishga yo’naltiriladi. 
Maqsadli dasturda esa yangi mahsulot ishlab chiqarish yoki segmentni
о zlaslitirish, firma siyosatini rag’batlantirish samaradorligini oshirish 
kabi muhim vazifalami amalga oshirishga qaratiladi.

Ob’yektiga bog’ligiga qarab marketing dasturlari mahsulotlar 
bo yicha va ishlab chiqarish bo’limi bo’yicha bo’lishi mumkin.

1. Ishlab chiqarish bo’limi bo’yicha marketing dasturi quyidagi 
maqsadga ega:

• tovarlar siyosatini hisobga olgan holda chiqarilayotgan 
mahsulotni zaruriy nomenklaturasini aniqlash;

•  innovatsiya bo’yicha qaromi asoslash;
• chiqarilayotgan mahsulot sifati va texnik darajasini oshirish 

bo'yicha qaror qabul qilish;
•  tovar ishlab chiqarish tuzilishida har bir mahsulot ulushini 

o ’matish;
•  ishlab chiqarishni ustivor yo’nalishlari bo’yicha harajatlarni 

umumiy hajmi va ularni tuzilishini hisoblash;
• moliyalashtirish manbalarini topish;
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•  ishlab chiqarishni moddiy va mehnat resurslari bilan ta'minlash:
•  ishlab chiqarish va muomala harajatlarini hisoblash:
•  ishlab chiqarish samaradorligini aniqlash va foydani bashorat 

qilish.
Ishlab chiqarish bo’limi bo’yicha marketing dasturi firmaning 

to’liq ichki rejalashtirish va ishlab chiqarish rejasini hisobga oluvchi 
optimallashtirilgan ko’rsatkichlami o’z ichiga olishi lozim. Shunday 
qilib, ishlab chiqarish bo’yicha marketing dasturi ishlab chiqarish 
bo’limining xo’jalik faoliyatini jami ko’rsatkichlari to’plamini tahlili 
asosida ishlab chiqilgan asosiy hujjat hisoblanadi.

2 . Mahsulot bo’yicha marketing quyidagi maqsadlarga ega:
• mahsulotni optimal texnik-iqtisodiy ko’rsatkichlarini ishlab 

chiqish;
•  mahsulotni ishlab chiqish va sotish samaradorligini ko’p 

variantli hisob-kitobini o’tkazish;
•  yangi (takomillashgan) tovar ishlab chiqarish rentabelligini va 

zarurligini asoslash;
•  chiqarilayotgan mahsulot hajmini natural va qiymat birligida 

belgilash;
• iste’molchilarni maqsadli bozorda kozlagan maqsadlarini 

hisobga olgan holda har bir tovar bo’yicha sifat ko’rsatkichlarini 
o ’matish;

• har bir mahsulotni integral baholash (harajatlari, narx va foydani 
solishtirish);

•  maqsadli bozorda raqiblaming mavjud o’xshash tovarlarini 
hisobga olgan holda har bir tovar bo’yicha raqobatbardoshlik darajasini 
hisoblash.

11.2. Marketing dasturini ishlab chiqish ketma-ketligi va asosiy 
bo’limlari

Marketing dasturini namunaviy tuzilishi o ’zida quyidagilami 
mujassamlashtiradi:

•  maqsadli bozor tavsifhomasi va rivojlanish bashorati, 
shuningdek, marketingni makro va mikromuhit omillarini;
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•  maqsadli bozorda firmaning bozor pozitsiyasi xulq-atvorini 
asoslangan strategiya va taktikasini tanlash;

•  tovar, kommunikatsiya, sotish, narx va kadrlar siyosati bo’yicha 
asoslangan marketing kompleksini ishlab chiqish ;

• dastumi moliyalashtirish manbalari va uni amalga oshirishni 
nazorat qilish.

Ammo strukturaning to’liq standartlashishi va unifikatsiyalashishi 
hamda marketing dasturi mazmuni doim ham maqsadga muvofiq 
bo’lavermaydi. Dasturni ishlab chiqish uchun ishlatiladigan namunaviy 
ko’rsatkichlar tizimi haqida gapirish mumkin. Shunday qilib, mahsulot 
bo’yicha marketing dasturini muhim ko’rsatkichlari quyidagilar 
bo’lishi mumkin:

• ko’zda tutilayotgan bozor ulushi;
•  mahsulot differensiatsiyasi, bozor ulushi va maqsadli bozor 

tavsifhomasi va bashoratini hisobga olgan holda uni chiqarish hajmi;
•  bashorat qilinayotgan foyda va uning o ’sish sur’ati;
• moliyaviy harajatlaming tuzilishi (ishlab chiqarishni 

rivojlantirish, moddiy-texnika ta’minoti, sotish va uni rag’batlantirish, 
reklama, servis xizmatlari va boshqalar);

• bitta mahsulot uchun ishlab chiqarish harajatlarini hisoblash;
• foydani aniqlash (yalpi, sof, har bir mahsulot sotuvidan tushgan 

foyda va xokazolar);
• sotish samaradorligini baholash;
•  ishlab chiqarish rentabelligi va boshqa ko’rsatkichlarni baholash.
Marketing kompleksi mahsulot yoki ishlab chiqarish bo’limi

bo’yicha marketing dasturining tarkibiy qismi sifatida ko’rilishi 
mumkin, shuningdek kompaniyaning bozor siyosatini asosiy yo’nalishi 
bo’yicha asosolangan qaror ishlab chiqish maqsadi bo’lib hisoblangan 
marketing dasturini alohida turi sifatida ko’rilishi mumkin. Xuddi 
shunday dasturni namunaviy tuzilishi quyidagi bo’limlarni o ’z ichiga 
oladi:

•  maqsadli bozor (segment)ni rivojlanishini bashorat qilish;
•  maqsadli bozorga nisbatan firmaning umumiy strategiyasi;
•  tovar siyosati;
•  kommunikatsiya siyosati;
•  sotish siyosati;
•  narx siyosati;
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•  marketing kompleksini amalga oshirish uchun harajatlarni 
moliyalashtirish manbalari va byudjet;

•  dasturning amalga oshirilishini nazoart qilish.
Marketing dasturini ishlab chiqishda keltirilayotgan quyidagi 

tavsiyalarni hisobga olish maqsadga muvofiqdir.
1. Dasturni “Bozor rivojlanishini bashorat qilish” bo’limida 

shunday tavsiyanomalar beriladi, ya’ni:
•  o ’xshash tovarni mahalliy ishlab chiqarish hajmi;
• bozor ulushining hisobi;
•  imkoniy sotish hajmi;
• sotishning infrastruktura tuzilishi;
• to’lovga qodir talab darajasi va dinamikasi;
• ko’zda tutilayotgan narx darajasi;
•  tovar sifati va texnik darajasiga talablar;
•  haridning motivi va xulk-atvor xususiyatiari;
•  servisni talab etilish darajasi;
•  bitta haridning o ’rtacha hajmi va boshqalar.

2. “Korxonaning bozor strategiyasi” bo’limida korxonaning 
asosiy raqobatli afzalliklarini aniqlash bilan tanlangan bozorda sotishni 
amalga oshirish imkoniyatlari baholanadi. Buning uchun quyidagi 
harakteristikalar hisoblanadi:

•  tanlangan maqsadli bozorda faoliyatning ko'tilayotgan 
rentabelligi;

•  firmaning rejalashtirilayotgan tovar sotuvi xajmi;
•  firmaning bozor ulushi dinamikasi;
•  talab dinamikasi va potensial talab o’lchami.

Kompaniyaning raqobatchilik afzalliklarini tovar bo’yicha. narx
darajasi, ko’rsatilayotgan xizmat assortimenti, sotish kanalining 
samaradorligi, kommunikatsiya siyosatining hozirgi sharoitga mos 
kelishi va uning markasini potensial haridorlar o’rtasida mashhurligi 
bo’yicha tavsiflash mumkin.

Dasturning bu bulimida shuningdek ushbu kompaniya faoliyatini 
tanlangan bozorda resurslar (moliyaviy, ishlab chikarish, marketing, 
inson) bilan ta’minlanganligiga baho berish zarurdir. Tovar siyosatini 
ishlab chiqishda quyidagi ma’lumotlar hisobga olinadi:

•  tovarning yangilik darajasi;
•  chiqarilayotgan mahsulotning assortimenti;
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• ushbu bozor segmentidagi o ’xshash tovarlar yoki o ’rinbosar 
tovarlar soni;

• ushbu bozor segmentini aniq haridorlari ehtiyojiga uning mos 
kelish darajasi;

• tovar sifati;
• texnologik murakkabligi;
• sotishgacha va sotuvdan keyingi xizmat ko’rsatish bo’yicha 

talablar darajasi;
•  standartlashtirish yoki tovar moslashuvchanligining maqsadga 

muvofiqligi;
•  yangi tovar uchun; patentni himoya qilish va patent sofligi;
• kompaniyaning mavjud tashkiliy tuzilishi yangi ishlab 

chiqarishga mos kelishi;
• yangi tovarni yaratish harajatlari hajmi;
•  maqsadli bozorda tovar sertifikatsiyasining majburiyligi;
• maqsadli bozorda yangi tovarni ishlab chiqarish va sotish 

rentabelligi;
• investitsiyani qoplash muddati;
• yangi assortimentni o’zlashtirish muddati va uni 

optimal lashtirish;
• bitta mahsulot uchun harajatlar va boshqalar.
Sotish siyosatini ishlab chiqishda quyidagilar hisobga olinadi:
• ushbu bozor segmentini sotuv tarmog’iga talabnomasi;
•  firma sotuvini tashkiliy tuzilishi va malakali savdo xodimlari 

soni;
• ushbu bozor segmentida sizning korxonangiz ish tajribasini 

baholash;
•  vositachilar xizmatlaridan foydalanishni maqsadga muvofiqligini 

baholash;
•  vositachilar yordamida sotish hajmining o ’sish imkoniyatlari;
•  vositachilami firmaga nisbatan siyosati;
•  sotish tizimini yaratish uchun moliyaviy mablag’lar mavjudligi;
•  shaxsiy sotuv tizimi va muqobi! takliflar rentabelligini solishtirma 

baholash;
•  bozorga mavjud tovarni yetkazib berishni amalga oshirish;
•  potensial buyurtmachilar soni;
• buyurtmani taqsimlash harakteri;
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•  sotishning geograflk konsentratsiyasi;
•  pirovard iste’molchilaming odatlari va afzal ko’rishlari;
• tovaming bulinuvchanligi;
•  tovaming o ’zgaruvchanligi va barqaror emasligi;
•  firma rahbariyatining kurash harakatlari;
•  sotish kanalini nazorat qilish va hokazolar.
Narx siyosatini ishlab chiqib, shunday parametrlami hisobga olish 

foydalidir:
•  raqobatchilar amaliyotini hisobga olgan holda firma 

imkoniyatlari va maqsadlariga mos keluchvi narxni tashkil etish usulini 
tan lash;

•  bitta mahsulot uchun narx darajasi;
•  tovarni yashash davri bosqichiga mos narx dinamikasi;
•  tovami yangilik darajasi, sifat farqlari va texnik darajasi bo’yicha 

assortimentda (nomenklatura)gi narx nisbati;
•  maqsadli bozordagi raqobatlashayotgan analog bilan narx darajasi 

munosabati;
•  talabning elastiklik darajasi;
•  funksional va sof raqobat darajasi;
•  maqsadli bozorga yangi tovar chiqarish uchun narx strategyasini 

tanalsh;
•  servis siyosati, savdo markasining mashhurlik darajasi, sotish 

kanalining uzunligi va savdo vositachilari turi, yetkazib berish shart- 
sharoiti, chegirtma tizimini va boshqalami narxga mos kelishi.

3. “Kommunikatsiya siyosati” bo’limida tovami bozorga siljitish 
siyosatini alohida tashkil etuvchilari bilan byudjetni taqsimlash va 
ulami tanlashni asoslash, kommunikatsiya vositalari haqidagi savolni 
yechish tavsiya etiladi.

Reklama kompaniyasi haqida qaror qabul qilish uchun 
quyidagilami tahlil qilish zarur;

•  reklama siyosati xususiyatlari;
•  reklama argumentlari;
•  reklama kompaniyasi rejasi;
•  ushbu bozor segmentida kuzda tutilgan va samarali reklama 

vositalari;
•  reklama harajatlari hajmi;
•  reklama samaradorligini baholash usullari;
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• tovar harakteriga reklamaning mos kelishi;
• reklama chora-tadbirlarini tovarning yashash davri bilan aloqasi;
• yarmarka va ko’rgazma laming asosiy turlari va ularda 

qatnashishining imkoniy samaradorligini baholash;
•  pirovard iste’molchilar va sotish bo’yicha vositachilarni 

rag’batlantirish vositalarini tanlash;
• sotishni rag’batlantirishga moliyaviy mablag’lar ajratish 

uslublari, qayd qilingan foizlar uslubi, foyda summasidan foiz 
belgilash uslubi, kelgusida kuzda tutilayotgan yoki o ’tgan davr sotish 
hajmidan va hokazolar.

Marketing dasturini amalga oshira borib byudjetni aniqlash orqali 
quyidagilarni ko’rib o’tish zarur:

• ushbu dasturda kurilayotgan barcha marketing chora-tadbirlarini 
amalga oshirish uchun umumiy harajatlar hajmini;

• marketing tadqiqotlari harajatlari;
• bozomi rivojlantirish bashoratini tuzish harajatlari;
• firmaning shaxsiy ishlab chiqarish-sotish imkoniyatlarini 

o'rganish uchun harajatlar;
• marketing dasturini tuzish uchun harajatlar;
• kompaniyaning marketing bo’limi xodimlari ish xaqi uchun 

harajatlar;
• maxsus marketing va reklama tashkilotlari xizmatlari uchun xaq 

to’lash harajatlari;
• savdo vositachilari xizmatlariga xaq to ’lash harajatlari;
• ushbu marketing dasturini avvaldan va yakuniy samaradorligini 

baholash uchun harajatlar;
• marketing dasturini olib borishda nazoratni amalga oshirish 

uchun harajatlar va monitoring;
• marketing dasturini amalga oshirish davrida joriy  o ’zgartirishlarni 

kiritish uchun harajatlar va xokazolar.

11.3. Global marketing dasturi va uning o ’ziga xos xususiyatlari

XX asr oxirida xalqaro marketing uchun. jahon bozorida ilgari 
surilgan tovarlarning globallashuvi va standartlashuvi tendensiyasi 
kuzatildi. Standartlashtirish strategiyasi - har xil tashqi bozorlarda 
qo Jlaniladigan yagona global strategiya hisoblanadi.
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Aytishimiz mumkinki, u global miqyosda marketing faoliyatini 
optimallashtirishning eng yuqori darajasini, uning eng iqtisodiy turmi 
ifodalaydi. Globallashuv (standartlashtirish) stralegiyasidan 
foydalanish, ayrim tovarlarning yashash joyidan qat iy naxar. 
xaridorlami o’ziga jalb  etadigan universal, nafaqat asosiy, balki о /Jga 
xos xususiyatlarga ega bo’ 1 ish in i nazarda tutadi. Globallashu\ 
strategiyasi shundaki, mahsulotlarning yagona assortimenti yagona 
standart marketing dasturiga muvoflq sotiladi. Masalan. Coca-Cola 
prezidenti bu strategiyani "Bir qarash, bir ovoz, bitta sotish" deb ataydi.

Global marketing g ’oyasining nazariy rivojlanishi G an ard  
universiteti marketing professori T.Levittga tegishli bo lib, u 
mahsulotni to’liq standartlashtirishni va uning marketing va reklama 
strategiyasini global miqyosda rivojlanishining optimal strategiyasi 
sifatida bashorat qiladi. Zamonaviy xalqaro marketing. T. Levitt 
o ’zining “Marketing tasavvuri” asarida, transport vositalari va 
kommunikatsiya texnologiyalarining rivojlanishi munosabati bilan. 
zamonaviy dunyo odamlarning didi va xohishi, istaklari bir xil bo'Igan. 
umumiy bozorga aylanib borayotganini ta ’kidlab o 'tadi. Yashash 
mamlakatidan qat’iy nazar, bir xil tovarlar va bir xil tasvirli hayot 
kechirish g’oyasini ilgari suradi. Bu tovarlami minimal xarajatlar bilan 
standartlashtirishga va butun dunyo bozorida yagona marketing 
dasturiga muvoflq sotishni tashkil etishga yordam beradi. Shunday 
qilib, global marketingning global (standartlashgan) strategiyasini 
amalga oshira olmagan kompaniyalar “yangi global haqiqat” sharoitida 
muqarrar ravishda jahon raqobatida m ag'lub bo’lib boradilar.

Alkogolsiz ichimliklar va tez tayyorlanadigan taom lar global 
strategiya samaradorligining yaqqol namunasidir. Global strategiya va 
jahon miqyosida tan olinishi iste’molchilaming afzalliklarini 
kuchaytiradi va iste’molchining ma’lum bir mahsulotga, uning imidjiga 
sodiqligini oshiradi va mahsulotni global brendga aylantiradi.

Coca-Cola alkogolsiz ichimliklar, Colgate tish pastasi, Marlboro 
sigaretlari, McDonald’s sendvichlari, Levi Strauss jinsi shimlari. Black
& Decker elektr asboblari va boshqa dunyodagi yetakchi mahsulotlar 
hisoblanishadi. Ushbu kompaniyalarning marketing kompleksining 
elementlari mamlakatlar orasidagi farqlar bilan bir xildir. Coca-Cola, 
uni Moskva, Seul yoki Nyu-Yorkda sotib olsangiz ham bir xil.
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Hozirgi vaqtda global marketing dasturini zamonaviy yirik 
kompaniyalar, birinchi navbatda, TMKlar uchun ishlatadigan yoki 
ishlatishga majbur qiladigan bir qancha omillar mavjud:

• turli mamlakatlarda iste’molchilar ehtiyojlarining o’xshashligini 
oshirish;

• Jahon iste’molchilari mahsulotlarni katta hajmda 
markazlashtirilgan va muvofiqlashtirilgan tarzda sotib olishadi, so’ngra 
ulami markazlashtirilmagan holda ishlatishadi (masalan, alohida 
mamlakatlarning mudofaa vazirliklari, Jahon sog’iiqni saqlash 
tashkiloti va boshqalar).

• standart mahsulotlar va standart marketing dasturlari uchun 
xarajatlarni tejash;

• ilg’or bilim va texnologiyalardan foydalanish;
•  jahon iqtisodiyotining globallashuvi;
• madaniyatning globallashuvi va eng avvalo iste’mol madaniyati;
• ilmiy-texnik taraqqiyotning globallashuvi;
• raqobatning globallashuvi;
• global raqobatning kuchayishi;
• faol boshqaruvningjadal rivojlanishi;
• faol marketingning yuqori texnologiyalari.

Har bir korxona yoki tashkilot xorijiy bozorlarga chiqishda 
ma’lum bir marketing dasturini yaratadilar. Shu dastur asosida o ’z 
faoliyatini xorijiy bozorlarga yo’naltiradilar. Global marketing 
dasturini yaratishda ko’plab tashqi omillami hisobga olgan holatda 
amalga oshirishi ko’zda tutilgan.

Marketing dasturi quyidagi tuzilishga ega:
•  Asosiy raqobatchilarni aniqlash va ulaming umumiy soni.
• Raqobatchilarning xususiyatlarini o ’rganish.
• Raqobatchilarning bozorga o ’xshash yangi mahsulotlarning 

paydo bo’lishiga mumkin bo’lgan reaksiyasini aniqlash (narxlarni 
pasaytirish, mahsulotni o’zgartirish, to ’siqlami o ’rnatish, ba’zi 
qonunlarni qabul qilish va boshqalar).

•  Raqobatchilar mahsulotlarini o ’rganish.
•  Muayyan mamlakatda ma’lum turdagi mahsulot uchun tarqatish 

tarmoqlarining tuzilishini o ’rganish.
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•  Muayyan mamlakatda biznes yuritish xarajatlarining minimal 
darajasini aniqlash (bozorga chiqish, bozorda ishlash va bozordan 
chiqish).

•  Ushbu mahsulotning raqobatchiiar mahsulotiga nisbatan 
raqobatbardosh afzalliklarini aniqlash (kuchli va zaif tomonlarini o’z 
ichiga olgan holda).

•  Bozordagi ma’lum bir mahsulot uchun mumkin bo’Igan 
pozitsiyani (yoki bir nechta pozitsiyalarni) aniqlash.

•  Mavjud xatarlarni aniqlang va xavf darajasini baholang (o’mini 
bosuvchi tovarlarning paydo bo’lishi, valyuta nazorati va boshqalar).

•  Iste’molchilar tadqiqotlari.
•  To’plangan ma’lumotlarni tizimlashtirish va tahlil qilish, 

umuman dastur bo’yicha hisobot tayyorlash va bajarish.

11.4. Tovar va bozor tamoyili bo’yicha marketing xizmatini 
xususiyatlari

Marketing bo’limini tovar yondashuvi bo’yicha tashkil etish 
marketingni ayrim yiriklashgan tovar guruhlari bo’yicha taqsimlash 
tamoyillariga asoslanadi. Har bir tovar (tovar guruhi) bo’yicha sektor 
boshlig’i va mazkur tovarning barcha fiinksional marketing vazifalarini 
bajaruvchi xodimlar mavjud.

Marketing bo’limini tovar-funksionai tamoyil bo’yicha tashkil 
etish funksional va tovar yondashuvlarining uyg’unlashuvi bo'lib, 
bunda bo’limning barcha xodimlari belgilangan tovar guruhi bo'yicha 
o ’zlari uchun belgilangan vazifalarni bajarishda hatti-harakatlarini 
muvofiqlashtirib boradilar.

Marketing bo’limini bozor tamoyili bo’yicha tashkil qilish bu — 
bo’limdagi ayrim shaxs yoki guruhlar majburiyatlarini alohida bozorlar 
bo’yicha taqsimlashdir. Bozomi taqsimlash tamoyillari bozomi 
sengmentlashdagi bilan bir xil bo’iadi, ya’ni bozorlarni ajratish ular 
real voqelikni hisobga olgan holda amalga oshiriladi. Bozorlaming 
geografik joylashuvi bo’yicha tashkil qilish korxona cheklangan turli 
tovarlar ishalb chiqarib, ularni bir-biridan tovarni sotish sharoitlari 
bo’yicha farq qiluvchi ko’p sonli bozorlarda sotgan hollarda samarali 
bo’iadi.

Tovar va bozor tamoyillari bo’yicha tashkil etishdagi 
cheklanganlikni bartaraf qilish uchun tovar nomenklaturasi keng
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bo’Igan va ko’plab bozorlarda faoliyat ko’rsatuvchi yirik korxonalar 
marketing bo'limini tovar-bozor tamoyillari bo’yicha tashkil etishdan 
foydalanadi.

Marketing bo’limini tovar-bozor tamoyillari bo’yicha tashkil etish 
bu —  quyidagi matritsa tamoyilidan foydalangan holda tovar va bozor 
yondashuvlarining uyg’unlashuvidir: tovar bo’yicha boshqaruvchilar 
sotuvni rejalashtirish va tovarni sotishdan olinuvchi foyda uchun, 
bozorlar bo’yicha sektorlar boshqaruvchilari esa ajratilgan segmentlar 
doirasida bozorni rivojlanitirish istiqbollari uchun javobgar bo’ladi.

Shunday qilib, korxonada marketing bo’limini tashkil etishning 
har biri o’z kuchli va zaif tomonlariga ega bo’Igan ko’plab variantlari 
mavjud. Marketing rejalarini amalga oshirishda ko’p hollarda ishlab 
chiqilgan reja va dasturlardan chetga chiqish kuzatiladi, shu sababli 
marketing bo’limi tadbirlar rejasiga kiritilgan vazifalaming bajarilishi 
muntazam nazorat qilib borishi zarur.

11.5. Funksional tamoyili bo’yicha marketing xizmatini 
xususiyatlari

Funksional yondashuv bo’limdagi ayrim shaxs yoki shaxslar 
guruhining bo’limga topshirilgan alohida lokal yoki umumiy (qo’shma) 
funksional vazifalari uchun javobgarlik tamoyili bo’yicha tuzilgan. 
Bunday yondashuv korxonaning ishlab chiqarish-savdo funksiyalari bir 
xil va doimiy bo’Igan hollarda samaradorligi yuqori, biroq faoliyat 
shakllari o’zgargan yoki tubdan yangi muammolarni hal qilish, bozorda 
o'zgarib turuvchi vaziyatga tezlik bilan javob berishda uning 
samaradorligi kam bo’ladi. Mazkur shakldan bir xil yoki cheklangan 
turli mahsulotlar ishlab chiqaruvchi va ularni mahalliy bozorda (bozor 
segmentida) sotuvchi kichik firmalar foydalanadi. Biroq yirik, o ’ziga 
xos asbob-uskuna va qurilmalar ishlab chiqaruvchilar ham marketing 
bo limini tashkil qilishning mazkur usulini qo’llaydilar.

11.6. Marketing xizmatini yaratishning xorijiy tajribalari

Marketing xizmatini tashkil etish bo’yicha chet el tajribalarini 
«Nestle» korporatsiyasi va uning tashkiliy strukturasi m isolida ko’rib 
chiqamiz. Firmaning shtab-kvartirasida marketing funksiyalari 
mahsulotlarni boshqarish va marketing xizmatlari bo’limida amalga
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oshiriladi. Bu strukturani malisulotlar dirckU/rlari b'/ihq&it/ z* 
jahonning barcha mintaqalarida mahsulot iattUy&ini y z /  
maqsadida mahalliy mahsulot boshqaruvchilari hihri 'rj.& sbf. 
Marketing iste’molchilar ehtiyojlari atrofkJa m u jam m b r.;^  v . 
ehtiyojlami korporatsiyaning mintaqaviy tashkilotlaridan t 
kim aniq belgilay olmaydi. Shu sababli marketing funk .r.ssvi w,\. 
boricha markazlashtirilmaydi. Garchi «Nestle// korpr/rat>i>aw operzc. ■ 
kompaniyalarga mos keluvchi bozorlarda faoliyat yurhftjvia ►, .x- 
mustaqillik bersada, u belgilangan standartlar, macr>adiar -лаг.-.-,
tanlashda yagona korporativ yo’nalishni yuritishga haraital c . 
Mahsulotlarni boshqarish va marketing xizmatlari bozori и х 'л  
korporativ maqsadlarni aniqlash harakatlantirish uchun jaftobeardir.

M ark etin g
kom m u n ik a ts iv a la ri

l l . l - r a s m . «Nestle» korporatsiyasi m ahsuk'tU m i 
marketing xizmatlari bo’limining tashkili\ strukmrasi.



Mahsulot dasturlari direktorlarining asosiy funksiyalari 
quyidagilardan iborat:

• ayrim mahsulot turlari bo’yicha mintaqaviy va global bozor 
strategiyalarini aniqlash;

•  yangi mahsulot g’oyalarini izlash va ularni ishlab chiqishni 
tashkil etish;

• mintaqa va bozorlar o ’rtasida mahsulotlar to’g ’risidagi 
axborot almashinishni ta’minlash;

• istisno hollarda mintaqalar o ’rtasida axborot almashinishda 
yordamga muhtoj bozorlarga tezkor yordam ko’rsatilishini ta’minlash.

Mahsulot dasturi direktori bundan tashqari, mahsulot markasi, 
upakovkasi, mahsulotni sotish joyini aniqlash va reklama sohasida ham 
rahbarlik ko’rsatmalarini beradi. Oliy rahbariyat bu ko’rsatmalarni 
tasdiqlagandan so’ng mintaqaviy boshqaruvchilarga yuboradi, ular esa 
mahsulot direktorlari strategiyalarini mahalliy bozor sharoitlariga 
moslashtiradilar. Bir qator hollarda bir turdagi mahsulotlar guruhi 
uchun turli xil bozor segmentlari tanlangan va ulaming mahsulotni 
harakatlantirish bo’yicha faoliyati bitta mamlakat doirasidan chetga 
chiqqanda mahsulot direktori turli mamlakatlardan ikki yoki undan 
ortiq tashkilotning marketing harakatlarini muvofiqlashtirishga harakat 
qilib ko’rishi mumkin.

Mahsulot direktorlari shuningdek, mavjud tovarlami yangi 
bozorlarga kiritish mkoniyatlarini ham izlaydilar. Iste’molchilar 
mahsulotlardan foydalangan yoki mahalliy xom-ashyo materiallari 
o ’ziga xos bo’lgan hollarda mahsulot direktori tadqiqotchilik 
kompaniyalari bilan mahsulotni yangi sharoitlarga moslashtirish ustida 
ishlashi zarur. Mahsulot direktori mintaqaviy boshqaruvchini zarur 
investitsiyalar kiritishga undashi lozim.

Mintaqaviy boshqaruvchilar joriy faoliyat davomida investitsiya 
tavakkalchiligiga borishga javoban ularga yordam ko’rsatilishini 
so’rashi mumkin.

Mahsulot direktorlari shuningdek, tomonlar o ’rtasida bilim va 
tajriba almashish bilan ham shug’ullanadilar. M arketing xizmatlari 
bilan birgalikda ular muayyan vaziyatlar bo’yicha har oylik ichki 
«Marketing kommunikatsiyalari» nashri uchun maqolalar 
tayyorlaydilar. Bilim va tajriba almashish korporatsiya shtab-kvartirasi 
xodimlarining turli mamlakatlarda joylashgan tashkilotlarga tashrif
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buyurishi va marketing xizmati xodimlarining malakasini oshirish yo'li 
bilan ham amalga oshiriladi.

Marketing xizmati rahbarlari marketing xizmatining alohida 
funksiyalari uchun ma’qullangan korporativ siyosatni amalga oshirish 
bo’yicha ko’rsatmalarni bajarish doirasida mahalliy marketing 
tashkilotlari, mintaqaviy boshqaruvchiiar va mahsulot direktorlarining 
maslahatchilari vazifasini bajaradi.

Reklama va sotuvni rag’batlantirish bo’linmasi o’z rahbarini 
hisobga olganda 4 kishidan iborat bo’ladi. Upakovka bo'limining 
asosiy vazifasi sifatli va arzon o ’rov materiallarini ishlab chiqishdan 
iborat. «Nestle» korporatsiyasi upakovka va etiketkalarining uchdan 
ikki qismi (yiliga 200 0 ta upakovka va 3000ta etiketka loyihasi) mazkur 
bo’linma tomonidan ishlab chiqilgan. Ko’p hollarda bu bo’linma 
xodimlari mahsulot direktorlariga va istisno tariqasida bevosita 
operatsion kompaniyalarga xizmat ko’rsatadi. Ular shuningdek. 
korporatsiya shtab-kvartirasi tomonidan amalga oshiriluvchi savdo 
markasiga oid siyosatni ishlab chiqishda ham ishtirok etadilar.

Yuqorida aytilganlarni umumlashtirgach, marketing rahbarining 
quyidagi asosiy funksiyalarini ajratib ko’rsatish mumkin:

•marketing strategiya va maqsadlarini tanlash, buning uchun zarur 
resurslami aniqlash;

•marketing faoliyatining, jumladan, sotuvning detallashtirilgan 
rejalarini ishlab chiqish;

•marketing faoliyati natijalarini baholash; 
marketing xizmati xodimlarini tanlash, o’qitish va ularga maslahat 
berish.

11.7. Global marketingda bojxona rejimi

Eksport—  tovarlarni chet ellik mijozlarga sotish boMib. bunda 
mazkur mamlakatda ishlab chiqarilgan tovarlar mamlakatdan 
tashqariga chiqariladi. Eksport (ing., lot. —  olib chiqaman, chetga 
chiqaraman) —  tovarlar, xizmatlar, investitsiya, qimmatli qog'ozlar, 
texnologiyalar va boshqalarni tashqi bozorga chiqarish. Tovarlarni bir 
mamlakat orqali olib o ‘tish (tranzit) va bir mamlakatdan olib kelingan 
tovarlarni boshqa mamlakatlarga sotish uchun chiqarish (reeksport) 
ham eksportga kiradi.
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Bojxona toMovlari —  mamlakat chegarasi orqali o ‘tkaziladigan 
(olib kiriladigan va chiqariladigan) tovarmoddiy boyliklar uchun 
to‘lanadigan haq. Bojxona to‘lovlari ning to Mash shartlari va 
me’yorlari boj tariflarida belgilanadi. Bojxona toMovlari m e’yori har 
qaysi davlat bojxona tizimi qonunqoidalariga muvofiq turlicha boMishi 
mumkin. 0 ‘zbekistonda Bojxona toMovlari ning bo" toMovi; qo‘shilgan 
qiymat soligM; aksizlar; bojxona organlari bergan litsenziya uchun va 
litsenziyani yangilash uchun yigMm; bojxonaning rasmiylashtirish 
bo‘yicha mutaxassis malaka attestati uchun yigMm; bojxonada yuklarni 
rasmiylashtirish uchun boj yigMsh; tovarlarni saklaganlik uchun boj 
yigMmi; tovarlarni bojxona nazoratidan o‘tkazgani uchun boj 
yigMmlari; axborot va maslahat uchun toMov; oldindan qaror qabul 
qilganligi uchun toMov; bojxona auksionlarida ishtirok etganligi uchun 
toMov kabi turlari mavjud. Bojxona toMovlari ni toMashdan qisman 
yoki toMa ozod etish, tarif imtiyozlari berish har bir mamlakatning 
bojxona kodeksita asosan amalga oshiriladi.

Bojxona to’lovlari stavkalari 
Bojxona boji - O’zbekiston Respublikasi Prezidentining 

"O'zbekiston Respublikasining tashqi iqtisodiy faoliyatini yanada 
tartibga solish hamda bojxona-tarif jihatdan tartibga solish tizimini 
takomillashtirish chora-tadbirlari to’g’risida" 2018 yil 29 iyundagi PQ- 
38 18-son qarori.

Aksiz solig’i - O ’zbekiston Respublikasi Prezidentining 
"O’zbekiston Respublikasining tashqi iqtisodiy faoliyatini yanada 
tartibga solish hamda bojxona-tarif jihatdan tartibga solish tizimini 
takomillashtirish chora-tadbirlari to’g’risida" 2018 yil 29 iyundagi PQ- 
3818-son qarori.

Qo’shilgan qiymat solig’i - O’zbekiston Respublikasi 
Prezidentining "O’zbekiston Respublikasining soliq siyosatini yanada 
takomillashtirish chora-tadbirlari to ’g ’risida" 2019 yil 26 
sentyabrdagi PF-5837-son Farmoniga asosan tovarlarni (ishlami, 
xizmatlarni) realizasiya qilish aylanmasiga 15 %

Izoh: О zbekiston Respublikasi Soliq kodeksining 206- 
moddasiga binoan, tovarlarni import qilishda qo’shilgan qiymat solig’i 
solinadigan bazaga tovarlarning bojxona to’g ’risidagi qonun 
hujjatlariga muvofiq belgilanadigan bojxona qiymati, shuningdek
О zbekiston Respublikasiga tovarlarni import qilishda to ’lanishi lozim 
bo Igan aksiz solig’ining, bojxona bojlarining summalari kiradi.
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Bojxona yig’imlari
Bojxona yig’imlari stavkalari O’zbekiston Respublikasi Vazirlar 

Mahkamasining 2020 yil 9 noyabrdagi ‘"Bojxona yig'imlari stavkalari 
to’g’risida”gi 700-son qarori bilan tasdiqlangan.

Umumiy tushunchalar
Tovarlami bojxona chegarasi orqali olib o’tishda va Bojxona 

kodeksida nazarda tutilgan boshqa hollarda quyidagi bojxona to’lovlari 
to’lanadi:

•  bojxona boji;
• qo’shilgan qiymat solig’i;
• aksiz solig’i;
• bojxona yig’imlari.

Qonun hujjatiarida boshqa bojxona to’lovlari ham belgilanishi 
mumkin. Bojxona bojlarining va soliqlaming stavkalari O’zbekiston 
Respublikasi Prezidenti tomonidan belgilanadi.

Bojxona bojlariga import, eksport, alohida (maxsus, 
antidemping va kompensasiya) va mavsumiy bojxona bojlari kiradi.

Import bojxona boji tovar bojxona hududiga olib kirilayotganda 
to’lanadi.

Eksport bojxona boji tovar bojxona hududidan olib 
chiqilayotganda to’lanadi.

Alohida (maxsus, antidemping va kompensasiya) bojxona bojlari 
qonun hujjatiarida belgilangan tartibda O’zbekiston Respublikasining 
iqtisodiy manfaatlarini himoya qilish maqsadida qo’llaniladi.

Mavsumiy bojxona bojlari tovarlami bojxona hududiga olib 
kirish va bojxona hududidan olib chiqishni tezkor tartibga solib turish 
uchun qo’llaniladi. Bunda boj tarifida nazarda tutilgan bojxona 
bojlarining stavkalari qo’llanilmaydi. Mavsumiy bojxona bojlarining 
amal qilish muddati ular belgilangan paytdan e’tiboran olti oydan 
oshmasligi kerak.

Bojxona chegarasi orqali olib o’tiladigan tovarlarga soliq va 
bojxona to’g’risidagi qonun hujjatlariga muvofiq qo’shilgan qiymat 
solig’i va aksiz solig’i solinadi.

Bojxona organlari tomonidan quyidagi harakatlar yoki tartib- 
taomillar bajarilganligi uchun bojxona yig’imlari undiriladi:

•  bojxona rasmiylashtiruvi;
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•  bojxona rasmiylashtiruvi uchun belgilangan joylardan 
tashqaridagi va (yoki) bojxona organlarining ish vaqtidan tashqari 
vaqtdagi bojxona rasmiylashtiruvi;

•  tovarlarni bojxona organi egaligidagi bojxona omborida saqlash;
• transport vositasini bojxona hamrohligida kuzatib borish;
•  dastlabki qarorni qabul qilish;
• tovarlarni bojxona hududidan tashqarida qayta ishlashga, 

tovarlarni bojxona hududida qayta ishlashga ruxsatnomalar berish;
• bojxona rasmiylashtiruvi bo’yicha mutaxassisni o ’qitish;
• bojxona rasmiylashtiruvi bo’yicha mutaxassisning malaka 

attestatini berish, ushbu attestatni qayta ro’yxatdan o ’tkazish (uning 
amal qilish muddatini uzaytirish) va uning amal qilishini tiklash;

•  intellektual mulk obyektlarini Intellektual mulk obyektlarining 
bojxona reyestriga kiritish;

• yuridik shaxslar tomonidan olib kiriladigan naqd chet el 
valyutasining bojxona rasmiylashtiruvi.

Bojxona yig’imlarining stavkalari O ’zbekiston Respublikasi 
Vazirlar Mahkamasi tomonidan belgilanadi.

Boj tarifi bojxona chegarasi orqali olib o ’tiladigan O ’zbekiston 
Respublikasi Tashqi iqtisodiy faoliyatining tovar nomenklaturasiga 
muvofiq tizimlashtirilgan tovarlarga nisbatan qo’llaniladigan bojxona 
bojlari stavkalariningjamlanmasidir.

Tashqi savdo siyosatini amalga oshirishda tovarlarning ayrim 
turlari uchun tarif kvotalari joriy etilishi mumkin.

Tarif kvotasi muayyan davrda tovarning muayyan miqdorini olib 
kirish va olib chiqishda bojxona bojining boj tarifiga muvofiq 
qo’llaniladigan stavkasiga nisbatan pastroq bojxona boji stavkalari 
qoTlanilishini nazarda tutuvchi, tovarlarni bojxona hududiga olib kirish 
va undan olib chiqishda boj tarifini tartibga soluvchi choradir.

Belgilangan miqdordan (kvotadan) ortiq miqdorda bojxona 
hududiga olib kiriladigan va bu hududdan olib chiqiladigan tovarlarga 
bojxona bojining boj tarifiga muvofiq stavkasi qo’llaniladi.

Tarif kvotalari, ulami tashqi iqtisodiy faoliyat ishtirokchilari 
o ’rtasida taqsimlash usullari va tartibi qonun hujjatlarida belgilanadi.

Bojxona to’lovlari stavkalarining turlari quyidagilardan iborat:
•  to’lov undiriladigan tovarning bojxona qiymatiga nisbatan 

foizlarda hisoblanadigan advalor stavka;
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•  to’lov undiriladigan tovar birligi uchun belgilangan miqdorda 
hisoblanadigan xos stavka;

• bojxona to’lovlari stavkalarining advalor va xos turlarini o 'z  
ichiga oladigan araiash stavka.

Advalor stavka belgilangan tovar bo’yicha bojxona to ’lovlarining 
summasi bojxona to ’lovlari advalor stavkasining tovarning bojxona 
qiymatiga ko’paytmasi sifatida hisoblab chiqariladi.

Xos stavka belgilangan tovar bo’yicha bojxona to ’lovlarining 
summasi bojxona to ’lovlarining xos stavkasining tovar miqdoriga 
ko’paytmasi sifatida hisoblab chiqariladi.

Bojxona qiymatiga nisbatan foizlardagi araiash stavka 
qo’llanilgan, lekin to’lov undiriladigan tovar birligi uchun belgilangan 
stavkadan kam bo’lmagan holda qo’llanilgan taqdirda, bojxona 
to’lovlarining summasi advalor va xos stavkalar bo’yicha hisoblab 
chiqarilgan summalaming eng ko’piga tengdir.

Bojxona qiymatiga nisbatan foizlardagi araiash stavka va to ’lov 
undiriladigan tovar birligi uchun belgilangan stavka qo’llanilgan 
taqdirda bojxona to ’lovlarining summasi bojxona to 'lovlarining 
advalor va xos stavkalari bo’yicha hisoblab chiqarilgan summa 
yig’indisiga tengdir.

Nazorat va muhokama uchun savollar:

1. Tovar va bozor tamoyili bo’yicha m arketing xizmatini 
xususiyatlari nimada?

2. Funksional tamoyili bo’yicha marketing xizmatini xususiyatlarini 
yoriting.

3. Marketing xizmatini yaratishning xorijiy tajribalari haqida 
nimalarni bilasiz?

4. Global marketingda bojxona rejimi qay tartibda faoliyat olib 
boradi?

5. Marketing dasturi to ’g ’risida nimalarni bilasiz?
6. Marketing dasturini ishlab chiqish ketma-ketligini ayting.
7. Marketing dasturining asosiy bo’limlari qaysilar?
8. Global marketing dasturi qanday amalga oshiriladi?
9. Global marketing dasturining o ’ziga xos xususiyatlari nimalar?
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12-BOB. GLOBAL BRENDLARGA BO’LGAN ZAMONAVIY  
TALABLAR

12.1. Brend qiymati va uni ishlab chiqish bo’yicha qaror

Brend qiymati deganda maxsulotning jismoniy tavsiflari bilan 
emas, balki brendning o’zining baholanishi bilan bog’liq. Kaliforniya 
universiteti professsori David Aarker brendga quyidagi ta ’rif  bergan: - 
Brend bilan bog’liq aktiv va passivlar yig’indisi ularning firma yoki 
uning mijozlari uchun tovar (xizmat ) qiymatini oshirish yoki 
pasaytirish jarayonida ishtirok etadigan omillargaaytiladi.

Ushbu aktiv va passivlar quyidagi besh kategoriyaga 
taqsimlanadi:

1. Brendga moyillik. Iste’molchilar o ’zlari ko’nikkan brend Tovar 
yoki xizmatlarni harid qilib raqobatchilar mahsulotiga deyarli e’tibor 
berishmaydi.

2. Brendning taniqliligi.Uning taniqliligi iste’molchilarning 
miqdori bilan o’lchanadi.

3. Sifatning anglanishi. Iste’molchi e ’tiborini kompaniyaning 
obro’siga emas, balki brendt omonidan taklif etilayotgan maxsulot sifat 
darajasiga yo’naltiradi.

4. Brend bilan bog’liq tasavvurlar. Brend ma’lum qiymat yoki 
taniqli shaxslar bilan tasavvurlanadi.

5. Mulk xuquqi bilan bog’liq brend aktivlari. Bular tarkibiga 
Tovar belgilari, patentlar va ma’lum marketing aloqa shaxobchaiari 
kiradi.

Brending deganda brend haqidagi tasavvurlar orqaii qo’shimcha 
pul mablag'lari kelishit ushuniiadi. Boshqacha qilib aytganda, 
iste’molchi brend mahsulotini harid qilish uchun qo’shimcha mablag’ 
sarflashga tayyorligini ko’rsatadi.

Brendning asosiy maqsadlari quyidagilardan iborat:
1. Kompaniyaning takliflarini ajratish va raqobatchilar mahsulotlaridan 
farqli tomonlarini ko’rsatish.
2. Brendni taniqli va mashxur qilish.
3. M a’lum mahsulot sifati va talabini qondirishni kafolatlash
4. Mahsullotni harakatlanishiga yordam berish.
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Brend ishlab chiqish (brending) bo’yicha qaror qabul qilishning to ’rt 
darajasi mavjud bo’lib, ulaming har birining ustunligi va kamchilikiari 
mavjud.

12.1-jadval
Brendingning muqobil variantlarining ustunlikiari va 

kamchilikiari
Muqobil variantlar Ustunliklar Kam chiliklar

1 2 3

Brendning
yo’qligi

Ishlab chiqarish 
harajatlari nisbatan 

kamroq; 
Marketing sarflari 

kamroq; 
Huquqiy harajatlar 

kamroq;
Sifat nazorati 
egiluvchan.

Narx raqobati yuqori; 
Bozordagi boshqa 

tovarlardan.

Brendli mahsulot

Tanish va taniqli;
Mahsulot 

differensiasiyasi 
bo’yicha ko’proq 

imkoniyatlar; 
Iste’molchilarda 

brendga moyillikni 
shakllantirish 
imkoniyati; 

Narxni ko’tarish 
imkoniyati.

Yuqori ishlab 
chiqarish harajatlari: 

Yuqori m arketing 
harajatlari; 

Yuqori huquqiy 
harajatlar.

Sotuvchining
markasi

Bozordagi ulushining 
kengayishi; 

Mahsulotni ilgarilshda 
muammo yo’qligi.

Qattiq narx raqobati; 
Bozordagi tovarlardan 

farqlanmasligi.

Ko-brending/ 
ingredient brending

Brend qiymatini 
oshiradi; 

Sarflarni ishlab 
chiqarish va tovam i 

ilgari lashga 
taqsimlash;

M ijozlar adashib 
qolishi mumkin; 

Ingredient mahsulotni 
ta 'm inotchisi yakuniy 

mahsulotni 
muvafaqqivatli
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Ishlab 
chiqaruvchining 

mahsulotini chakana 
savdogarga o ’tkazish 
imkoniyatini oshiradi; 
O’zaro qulay va uzoq 

muddatli 
munosabatlarga olib 

keladi.

sotishga bog’liq; 
Tovarni ilgarilash 

harajatiga ingredient 
ta ’minotchisi 

sarflashga majbur.

Ishlab 
chiqaruvchining 
xususiy brendi

Narx 
egiluvchanligining 
pasayishi hisobiga 

hohlagan narxni 
o ’matish imkoniyati;

Brendga moyillik 
hissiyotini qo’llaydi; 

Bozordagi tutgan o ’mi 
yaxshilanadi;

Sotuvni 
kengaytirishning 

nazorati yaxshilanadi.

Nom a’lum brend 
bilan kichik ishlab 

chiqaruvchilar 
qiyinchiliklarga duch 

keladi; 
Tovarni o ’tkazishda 

qo’shimcha 
tadbirlarning 
o’tkazilishi 
ehtimolligi.

Yagona bozor, 
yagona brend

Yuqori samarali 
bozor;

Tor ixtisoslashgan 
marketing imkoniyati; 

Brendni adashtirib 
bo’lmaydi; 

Yaxshi nufuzga ega 
bo’lgan mahsulot 

yutadi.

Bir xil bozorni taklif 
etadi;

Brend nufuziga sotuv 
hajmidagi o ’zgarishlar 
aks ta 's ir ko’rsatadi; 

Chakana savdo tizimi 
asosida sotish 

chegaralangan.

Yagona bozor 
brendning ko’pligi

Turli extiyojlar uchun 
bozor segmentlari; 

Raqobat muhiti paydo 
bo’ladi; 

Mavjud brend bilan 
aks ta’assurotlar 

bo’lmasligi; 
Chakana sotuv tizimi

Marketing harajatlari 
yuqori;

Tovar zaxiralar 
qiymati yuqori; 

Masshtab samarasi 
yo ’qolib boradi.
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asosida sotuv hajmi 
amalga oshiriladi; 

Mavjud brend 
nufuziga zarar 
vetkazmaydi.

1

Ko’p bozor mahalliy 
brendlar

Sezilarli nomlar; 
Mahlliy bozorda 

tanish; 
Xalqaro brendga 

qo’yilgan soliqning 
yo’qligi; 

Bozoming 
xususiyatiga qarab 

sifat va miqdor 
o’zgarib turishi 

mumkin.

I
Marketing harajatlari 

yuqori;
Tovar zaxiralar 
qiymati yuqori: 

Masshtab samarasi 
yo’qolib boradi; 

Nufiizi aniq emas.
I

Ko’p bozor global 
brend

Marketingning 
maksimal 

samaradorligi; 
Reklama harajatlari 

pasayadi; 
Brendni adashtirib 

bo’lmaydi; 
Ma'lum madaniyatga 

yo’naltirilmagan 
mahsulot ustunlikka 

ega bo’ladi; 
Mavqei yuqori 

tovarlar g’olib bo’ladi; 
Xorijga chiqayogan 

iste’molchilar 
tomonidan aniq 

taniladi; 
Universal xalqaro 

nufuz.

Birturdagi bozomi 
taqozo qiladi; 

Kulrang va —Qora 
bozorlar mavjudligi 

bilan bog'liq 
muammmolar; 

Marketing harajatlari | 
yuqori:

Tovar zaxiralar 
qiymati yuqori: 

Masshtab samarasi 
yo’qolib boradi.

I
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Brendsiz mahsulotlar markalash, o’rash, qadoqlash, mahsulotni 
ilgarilash harajatlarini taqozo etmaydi. Ularga sement, metallar, tuz, 
mol go’shti, qishloq xo’jaligi mahsulotlari kiradi.

Brendning uch variant mavjud:
1. Sotuvchi markasi- 100% li eksternalizasiya (mahsulot brendini 

tashqi sherik yaratadi)
2. Ko-brending ingridiyent brendi- ikki sherik o’rtasida brend 

haqida kelishuv bo’ladi
3. Ishlab chiqaruvchining brendi-100 % li internalizasiya (brend 

ishlab chiqarish nazoratini ishlab chiqaruvchi amalga oshiradi)
4. Ko-brending -  ikki va undan ko’p iste’molchiga ma’lum 

brendlar o ’rtasidagi kooperasiya shakli (har biri o ’zining nomini saqlab 
qoladi)

Masalan, Bacardi Rum va Coca-Cola Ingridiyentli brending -  
yakuniy mahsulot ta’minotchisi iste’molchilar tasavvurida mahsulot 
qiymatini shakllantradi.

Masalan, Intel va Nutra Sweet

12.2. Tovarga bo’lgan munosabatga elektron tijoratning ta’siri

Bunda internet tizimi vositachi tariqasida qaralib har bir tadqiqot 
bo’limlar bilan bog’laniladi va ular quyidagi bosqichlardan o ’tadi:

•  Loyihalashtirish
•  Xizmat ko’rsatish vata’mir
• Mijozlar bilan bilan munosabat
•  Logistika
• Boshqa mahsulotlar bilan aloqa

Pablik rileyshnz tovar, xizmat yoki firma to ’g ’risida xalqaro 
bozorda qulay jamoatchilik fikrini shakllantirishga yo ’naltirilgan 
nufuzli reklamani amalga oshirish maqsadida ommaviy axborot 
vositalarining tahririyatlaridan foydalanishni nazarda tutadi. Pablik 
rileyshnz tadbirlari asosan tovarning iste’mol xususiyatlarini targ’ib 
etishga emas, balki mazkur tovarning chet ellik iste’molchi uchun 
ijobiy ahamiyatini tushuntirishga qaratiladi. Pablik rileyshnz 
yordam ida firma jam iyat va alohida iste’molchi manfaatlarini o ’z 
m anfaatlaridan ustun qo’yadi degan g ’oyani amalga oshirishga harakat 
qilinadi.
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12.1-rasm. Internet orqali yangi brend yaratish
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12.3. E ko log ik  so f m ah su lo tn in g  m a rk e tin g  s tra te g iy a la r i

12.2-jadval
Firmaning ekologik strategiya turi________________

Oivmatni shakllantirish konscpsiyasi
Mahsulotni qo’shimcha 

xususiyatlar bilan 
to ’ ldirish

Harajatlarni
pasaytirish

O ’zgarishl
arga

munosabat

Oldini
olish

1. “Yashil 
mahsulot”

Yangi mahsulot (katta 
yangilanish)

3. Atrof muhitni 
ifloslanishdan 

saqlash; 
Qonunchilikda 

belgilangan 
talablardan oshgan 
tadbirlami amalga 

oshirish

Moslas
h-tirish

2. “Yashil mahsulot” 
Differensiallash 

(yangilanish me’yorida)

4.A trof muhitni 
ifloslanishdan 

saqlash;
Qonunchilik 

talablariga mos 
tadbirlar ishlab 

chiqish

Jadval asosida agar firma harajatlarini kamaytirishga 
yo’naltirligan, unda 3 va 4 variantlardagi strategiyalar qo’llaniladi va 
ekologik toza mahsulotlarga e ’tabor kamayadi. Agar firma 
o ’zgarishlami oldini olishga ko’proq e ’tibor qarasa, unda 
innovasiyalarga intilishga harakat qilinadi (1 va 3 variantlar).

Kichik va o ’rta korxonalar uchun mablag’ yetishmasligi 
xolatlarida 2 va 4 varianatlarni qo’llash ma’qul bo’lib, unda 
qonuncliilikka rioya qilgan holda, mahsulotni me’yorida yangilash 
bilan chegaralanadi. To’g ’ri va mohirona tashkil etilgan servis 
mohiyatiga ko’ra chet ellik xaridorning tovarni sotib olishga qaror 
qilishidan to tovarning xizmat muddati tugaguncha hamrohlik qiladi. 
Q isqa muddat foydalaniluvchi iste’mol tovarlari bilan bog’liq xalqaro 
servis operasiyalari hajmi va strukturasi uzoq muddat foydalaniluvchi, 
ayniqsa, ishlab chiqarish-texnikayo’nalishidagi tovarlardan keskin farq
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12.2-rasm. Qiymatni s h a k l l a n t i r a y o tg a n  lo g i s t ik a  v a  atrof 
mubit bilan bog’Iiqligi

IS O  9 0 0 0  s t a n d a r t l a r i
• Umurniylik
• Sifat
•  Boshqarish
• ISO 9000 -  xalqaro standartlash tashkilotining beshta standard 

mavjud(Jeneva, Shveysariya):
• ISO 9000- barcha seriya uchun yo’l ко rsatuvchi, qolgan to rta 

standartni birlashtiruvchi
•  ISO 9001- eng keng standartlash, ta’minotni loyihalash ishlab 

chiqish, ishlab chiqarish, o’matish va xizmat ko'rsatish.
•  ISO 9002- loyihalash va ishlab chiqishni inobatga olmaydi( 

xizmatlar ko’rsatuvchi firmalar)
•  ISO 9003-mahsulotni tekshiruvchi va sinov о tkazuvchi 

firm alarga

•  ISO 9004- Sifatni boshqarish tiizmini qo’llash.
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Nazorat va muhokama uchun savollar:

1. Qanday tovar brendlarini bilasiz?
2. Brendga qo’yilgan talablar nimadan iborat?
3. Mashxur firmalar loganlarini namuna tariqasida keltiring.
4. Zamonaviy bozor tovar va xizmat sifatiga qanday talablar 

qo’yadi?
5. Standart deganda nimani tushunasiz?
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13-BOB. GLOBAL ELEKTRON TIJORAT

13.1. Sanoat iqtisodiyoti (tabiiy bozor) va raqamli iqtisodiyotni 
(bozor makoni) taqqoslash

Internet yoki umumdunyo to’ri (WWW) tufayli onlayn tijorat 
faoliyati rivojlanish bosqichlarida davom etmoqda. Elektron tijorat 
asosiy elementlari elektron sotuvlar (Intemet-bozorlar, elektron 
bozorlar, E-markets) orqali amalga oshiriladi.

Elektron tijorat -  ishbilarmon xamkorlar o’rtasidagi tijorat 
aloqalarining samaradorligini oshiradigan ilg’or axborot 
texnologiyalardan foydalanib biznes yuritish usullariga aytiladi.

Elektron sotuvlar namunalari quyidagidan iborat:
•  Internet orqali shaxs kitobni xarid qilishi;
• Internet orqali mexmonxona xonasini egallash;
•  Bepul qo’ng’iroq imkoniyatini beruvchi sotuvchining interfaol 

telefon tizimidan foydalanib kompyuter orqali buyurtma berish;
• Elektron almashuv tizimi yoki ta’minotchining ekstranetidan 

foydalanib chakana korxona tovami xarid qilishga buyurtma berishi;
•  Ichki korporativ intranetdan foydalanib, ishlab chiqarish 

korxonasi shu kompaniyaning boshqa korxonasidan elektron 
qismlariga buyurtma berish;

•  Avtomatik kassa apparati (AKA)dan foydalanib fuqaro naq pulni 
olishi.

Elektron bozori quyidagi turlarga taqsimlanadi:
•  Jismoniy maxsulotlar (interfeys va tizimli m uxit);
•  Sof raqamli tovarlar va xizmatlar (moliyaviy axborot; yangilik 

agentliklar xizmatlari; savolnoma va o’quv materiallari: ko’ngilochar 
va multimediya maxsulotlari; dasturiy ta'minotni taqsimlash 
xizmatlari; masofaviy ma’lumotlami qayta ishlash);

• Onlayn o ’yinlar, diskussiya forumlari, onlayn reklamasi. 
sertifikasiya xizmatlari va boshqalar.

Elektron tijorat mijozlaming individual talablarini qondirishga 
yordam beradi. 1-jadvalda jismoniy va onlayn magazinlar o'rtasidagi 
farqlarida ushbu talablami qondirish ustunliklari keltirilgan.
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13.1-jadval
Jismoniy va onlayn magazinlar o ’rtasidagi farklar________

Jismoniy magazin: 
bozor

Onlayn ulgurji bozori: bozor 
muhiti

Sotuvchining xizmatlari

Maxsulot haqida m a’lumot, axborot va 
raqamlari, bepul xizmatlar, axtarish 

fiinksiyasi, elektron pochta bo’yicha javob 
beruvchi xodim

Magazin faoliyatini 
takomilllashtirish

Maxsus takliflar,onlayn o’yinlar va lotoreya, 
boshqa qiziq saytlarga yo’naltirish, jalb 

etuvchi axborot
Magazin vitrinasi 

(ko’rgazmasi)
Uy saxifasi

Yulak bo’yida qo’yilgan 
mahsulotlar

lyerarxiya darajasidagi magazinlar virtual 
mahsulotlari

Magazin planirovkasi
Ekranda ko’rinishining chuwurligi, axtarish 
va ko’rish funksiyasi, indekslar, rasm bilan 

xaritalar
Magazindagi kavatlar Magazinning iyerarxik darajasi

Magazinga kirish joy lari Ulgurji onlayn magazinga murojaat qilish 
mikdori

Chiqishdagi kassir Buyurtma shakli yoki onlayn sotuv 
savatchasi

Tovar xususiyatini 
ko’zda va hissiyotda 

o’rganish
Tasviming sifati va yezuvlarining holati

Magazinga kiruvchi 
insonlar soni

Ulgurji onlayn magazinlarga murojaat 
etuvchilar soni

Ma'lum muddat 
davridagi sotuvlar hajmi Ma’lum muddat davridagi sotuvlar xajmi

13.2. Global elektron tijoratning jadal rivojlanishi, elcktron 
tijoratning qonunchilik asoslari

Elektron tijorat rivojlanishiga quyidagi to’siqlar xalaqit qilmoqda:
•  Global bozorga chiqish ko’p to’siqlami o ’tish bilan bog’liq (xar 

xil mamilakatlarda qonunchilik turli bo’lishi, til va m a’daniyat
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to’siqlari, intemetga kirish chegaralari, mantiqiy muammolar va 
boshqalar);

• Foydalanuvchi uchun web-texnologiyalar noqulayligi;
• Kelishuv haqidagi ma’lumotlar oshkora bo’Iish xavfi borligi;
• Xaridor va sotuvchi orasida shaxsiy muloqotni talab qitlgan xolda 

elektron tijorat to’g’ri kelmaslik xolati, masalan, modadagi kiyimlar 
yoki murakkab mahsulotlar harid qilinganda;

•  Manfaatlar to’qnashuvi;
• Internetningqoniqarsiztezligi.

13.3. Elektron tijorat bozorida xaridorlar xulq atvorini o’rganish

Xalqaro reklama standartlarining chegaralari mavjud bo’lib. ular 
milliy nashriyotlarga moslashtirishni talab qiladi. Reklamani 
moslashtirish zaruratini yuzaga keltiruvchi omillar qatoriga 
quyidagilami kiritish mumkin:

1. Huquqiy cheklovlar. Masalan, Fransiyada televideniyada ba zi 
mahsulotlar reklamasi taqiqilangan, spirtli ichimliklar. tamaki 
mahsulotlari va dori-darmonlarni reklama qilish tartibga solib boriladi. 
Bundan tashqari, bolalar va o’smirlar uchun ba’zi bir reklama taqiqilari 
mavjud bo’lib, solishtirma reklama taqiqlanmagan bo’lsada. jiddiy 
to’siqlarga uchraydi.

2. Iqtisodiy muhit —  turli mamlakatlarda eksportchining imidji 
va ommaviyligi turlichadir. Masalan, «..da ishlab chiqarilgan» iborasi 
hamma joyda ham bir narsani anglatmaydi, chunki xorijiy bozorlar 
iste’mol qobiliyatining turli darajada ekanligi bilan farqlanadi. Bundan 
tashqari, AQSh va Yaponiya kabi katta sig’imli bozorlar katta 
miqdorda mablag’lar sarflanishini talab qiladi. Bunga esa 
eksportchilarning aksari qismi qodir emasligi sababli. ular bozoming 
bir qisminigina egailab oladi, xolos.

3. Psixososial, madaniy muhit —  tovar imidjini uch xil funksiya: 
utilitar (texnik tavsifnomalar), obrazli (tovarning «afsonaviy» qiymati, 
ishlab chiqaruvchi va iste’molchi ongidagi obrazlar) va ramziy 
(ijtimoiy qiymat, model va stereotiplar, assosiasiyalar va vositachi til) 
funksiyalar tashkil etadi. Tovarning turi, bozor holati va shu kabilarga 
bog’liq bo’lgan uchta funksiya kombinasiyasidan kelib chiqqan holda 
reklamaning asosi yaratiladi. Bir mamlakatdan ikkinchisiga. bir 
madaniyatdan boshqasiga o ’tar ekan, iste’mol xususiyatlari, obrazli va

203



ramziy tasavvuralrni hisobga olish uchun tovarni har safar turlicha 
joylashtirish lozim.

4. Milliy reklama agentliklarining reaksiyasi —  bu, ayniqsa, gap 
rivojlangan mamlakatlar haqida borganda, ularning boshqalar 
tomonidan o’ylab chiqilgan reklama tadbirlarining oddiy bajaruvchilari 
qatoriga tushirib qo’yilishidir. Shu sababli reklama beruvchining 
markazlashtiruvchi va standarlashtiruvchi hatti-harakatlarini yirik 
ko’pmilliy agentlikka tegishli bo’Igan xalqaro tarmoq orqaii, faqat 
hamkorlar o’rtasida muvofiqlik benuqson bo’Igan holda amalga 
oshirish maqsadga muvofiq.

13.4. Global miqyosda clektron tijorat o ’sishi va strukturasi

Elektron tijoratning xarakatlanuvchi kuchlari quyidagilardan 
iborat:

Ta’minotchi uchun:
•  Aylanma kapitalning kamligi (tovar zaxirasi va boshqaruv 

jarayonining kamligi);
•  Biznesning globallashuv imkoniyati;
• Taqsimotning samaraliroq tizimi (vositachidan voz kechish 

taqsimot shaxobchalarini qisqarishiga olib keladi) ;
• Buyurtmachilar bilan munosabatlarni rivojlantirishga yordam 

beradi.
Buyurtmachi uchun:

•  Tanlash imkoniyati o shad i;
•  Sotib olish jarayoni osonlashadi va yetkazib berish monitoringi 

kuchayadi;
•  Shaxsiy talabga muvofiq maxsulot tanlab olish imkoniyati 

ko’payadi;
•  Xarajatlarni tejalishi;
•  Oldi-sotdi vaqti qisqaradi;
•  B2B bozorida buyurtmachi ma’lumotlarni elektron almashuv 

tizimiga nisbatan ta’minotchilami almashtirish imkoniyatiga ega 
bo ’iadi.

Xalqaro reklama kampaniyalarining har bir ishtirokchisi 
standartlashga intiladi, chunki bu ko’proq samara beradi va pul 
m ab/ag’larini tejashga imkon beradi. Reklama faoliyatini 
standartlashtirishda ikki xil qiyinchiliklar hisobga olinadi.
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1. Mamlakat tashqarisida hyech narsadan darak bermaydigan 
persona] va simvollardan voz kechish. Masalan, «Lyuks» - «yulduzlar 
sovuni»ni reklama qiluvchi amerikalik oretta ang ar bir 
mamlakatda mashhur bo’lgan boshqa «yulduz»ga, masalan Fransiyada
Marina Vladiga almashtirilgan. .

2. Reklama xabarlarini to’g’ri tarj.ma q.l.sh uchun bun, 
tarjimonlarga eki mahalliy tilni yaxshi biluvch. shaxslarga topshir.sh 
zarurati. Bunda quyidagi holning oldini olish mumkin bo lar edi: mgliz 
tilidagi «pepsi bilan qayta tiril» atamasi fransuz tiliga «pepsi bilan 
go’rdan tirik chiq» deb tarjima qilingan.

13.2-jadval
EDI va intemetning taqqoslanishi

Oddiy EDI INTERNET

Tijorat mulkdagi 
ixtisoslashgan; 

Mashina yerdamida yuqori 
strukturali;

Yuqori xarajatlar; 
Yuqori xavfsizli.

Foydalanish uchun ochik tizim 
Tizim;

Elektron pochta, video, audio 
ma’lumotlar ko’rsatuvlar; 

Xavfsizligi pastrok Past xarajatlar.

Nazorat va muhokama uchun savollar:

1. EDI deganda n imani tushunasiz?
2. Bozor makoniga misollar keltiring.
3. Elektron tijoratning zarurati nimadan iborat?
4. Internetdan foydalanish imkoniyatlarini ko’rsating.
5. Yangi tovar va yangi bozoming globallashuvidagi о mi.
6 . Elektron tijorat bozorining to’rt turini ko’rsating?
7. Tabiiy bozor deganda nimani tushunasiz?
8 . Bozor makoniga misollar keltiring.
9. Elektron tijoratning zarurati nimadan iborat?
10. Plastik kartochkalardan foydalanish imkoniyatlarini ко rsating.
11 .Yangi tovar va yangi bozoming globallashuvidagi о rni.
12. Elektron tijorat bozorining to’rt turini ko’rsating?
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GLOSSARIY

Absolyut ehtiyoj - umuman kishilar tasavvur qilishi mumkin 
bo’lgan ehtiyoj, u cheksizdir.

An’anaviy marketing tizimi - tovar tarqatish ishtirokchilarining 
to’la mustaqilligiga asoslangan kanal.

Abstrakt ehtiyoj - kishilarda hali aniq tasavvur shaklini 
olmagan, noaniq, mavhumlik harakteriga ega bo’lgan orzuhavaslar 
ko’rinishidagi ehtiyoj.

Bankrotlik (sinish) - korxona, firma yoki fuqaroning mablag’ 
yetishmasligidan o ’z majburiyatlari bo’yicha qarzlami to ’lashga qurbi 
yetmasligi.

Barqaror talab - talabning o ’sib, shakllanib bo’lgandan so’ng 
asosan bir darajada saqlanib qolishi.

Bevosita kanal - tovaming ishlab chiqaruvchidan 
iste’molchigacha harakatida bir vositachi ishtirok etadigan yo’l.

Birja - muntazam ravishda amal qiluvchi ko’tara savdo 
bozorining eng rivojlangan shakli.

Birlamchi talab - yangi tovarga paydo bo’ladigan va 
shakllanadigan dastlabki talab.

Bozor - 1) talab va taklif uchrashadigan joy, bu yerda ishlab 
chiqarilgan mahsulotning jamoatchilik sezayotgan ehtiyojga mos kelish 
darajasi aniqlanadi, mazkur tovaming boshqa raqobatchi tovarlar bilan 
raqobatbardoshligi taqqoslanadi; 2 ) tovar, xizmat va boshqa mulk 
turlari bilan almashish sohasi; 3) iste’molchilar guruhi; 4) mazkur 
tovaming barcha haridorlari; 5) tashkillashtirilgan savdo joyi; 6 ) tovar 
va xizmatlami olish manbai; 7) qandaydir mahsulot yoki xizmatlaming 
virtual yoki tabiiy aks ettirilgan mavjud yoki potensial haridorlari va 
sotuvchilari majmui; 8 ) birja.

Bozor segmcnti - taklif yetilayotgan bitta mahsulot turi va 
marketing kompleksiga bir xilda munosabatda buluvchi iste’molchilar 
guruhi majmui.

Bozorni segmentlash - bozorni har biri uchun alohida tovarlar 
yoki marketing kompleksi talab qilinishi mumkin bo’lgan 
haridorlarning aniq guruhlariga bo’lish, taqsimlash.

Bozorni tadqiq etish - 1) muntazam ravishda ishlab chiqarish 
bozorlarini (ishlab chiqarishni takomillashtirish uchun), ulaming 
mavjud va potensial iste’molchilar ehtiyojini qondirish uchun tovar va
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xizmatlar ishlab chiqarishni ta’minlash qobiliyatini tadqiq etish.
a qiqotlar sotuv bozori, ishchi kuchi bozori, kapital bozori, hamda 

xom-ashyo Va materiallar bozorini qamrab oladi; 2 ) bozori sigimi, 
sa oiiyati, raqobatchilik muhiti va narx tavsifnomalari to’g ’risidagi 
ma umotlami olish uchun bitta yoki bir nechta bozoriaming sifat va 
miqdoriy tahlili. S

Bozorning raqobatchilik haritasi - 1) raqobatchilarini 
гя Z°h f b e?al,ab to r8 an o ’miga ko’ra tasniflash: 2 ) bozorda 

qo a с uning о mini nazorat qilish imkonini beruvchi raqobatchiiar
f r?  " r  tacls'm âsh- Aniq tovar bozorlarida raqobatchilaming o ’mini 

q'I.sh natijasida aniqlanadi.
Branding - marketing kommunikatsiyalari tizimining firma stili

tnr T ?  ^ ^m en^ arini ishlab chiqish, firmani raqobatchiiardan ajratib 
turuvchi о ziga xos imijini yaratish sohasi
hnrai a S°  Z' ^ ansuzcha global-umumiy, lotincha globus-shari 
nh “  аП’ °  mgan bo’lib, yer yuziga oid, butun yer sharini qamrab
o'uvch. ma’nosmi anglatadi.

sivosiv'IO,)al,aSH,UV " Jaxon^a8 i mamlakatlaming ijtimoiy-iqtisodiy, 
un j - J 3 ma ап'У soxada o’zaro yangilashuvi birlashuvi: voqea- 
ep h ""' {  lr mam â^at doirasidan chiqib, umuminsoniy miqvosgi 

D ™  • ya  sha™ ' , “ rab olishinf anghBdi. 
o ’z tovarn' o ’rtacha bozor narxidan arzon, ba’zida hatto
milliv icu iarzon narxda sotish. Ko’pchilik garb mamlakatlarida 
hollar-Ня hnlh C lclaruvchilar foydasini ximoya qiluvchi va aksari 
arzon пягуН T  mam,akat,ardan raqobatning kuchli emasligi sababli 
amal qiladi 3 ° llb kirishnl ta’kiklovchi antidemping qonunlar

ishlahDlJb;?ofi!^,tSlya '  ^  tovar strategiyasi turi, unga asosan korxonawj; s r rh mahsu,°"ar k“̂ iradi; 21 yansi
chiqarishning bir b i h ,™ q° ’shinicha f°yda ° lish maqsadida ishlab 
turinibirvaqtnineoViH Г  g’‘iq Ьо’|т а §ап ikki *ok1 U"dan ° ПЩ

Im ii- to v  h kengaytirish va rivojlantirish. 
ettirishi tovar 3 h° raz’’ un'ng biron narsani eslatishi, o ’xshashi va aks

ijtimoiy-psihol0gikZho t̂iqti SOdiy0tiSa chambarchaS b°g' liq b°"lgan
markasi, tovar i s l l h  , W  Imiji tovaming Гер°  L T
assotsiatsiyalashadi C qanigan korxona va mamlakat bilan
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Kommunikativ siyosat - 1) korxonaning istiqboldagi harakatlar 
kursi hamda talabni shakllantirish, iste’molchilar ehtiyojini qondirish 
va foyda olish maqsadida tovar va xizmatlami bozorga olib kirish 
bo'yicha samarali va barqaror faoliyatni ta ’minlovchi marketing 
tizimining barcha sub’yektlari bilan o’zaro harakatlarni tashkil tadbiq 
kommunikativ vositalar (kommunikativ miks) majmuasidan 
foydalanish strategiyasining mavjudli. 2 ) rag’batlantirish majmuasini 
ishlab chiqish, ya’ni biznes - hamkorliklarning o’zaro aloqalari 
samarali bo’lishini ta’minlash bo’yicha, tadbirlar, reklamani tashkil 
etish, savdoni rag’batlantirish usullari, jamoatchilik bilan aloqa va shu 
kabilar.

Konglomcratdiversifikatsiya - firma assortimentini na firmada 
qo’llanayotgan texnologiyalarga, na ishlab chiqarilayotgan 
mahsulotlarga, na hozirgi bozorga xech qanday aloqasi bo’lmagan 
mahsulotlar bilan to’ldirish.

Konsyumerizm - iste’molchilar huquqi va manfaatlarini ximoya 
qilish bo’yicha tashkil qilingan harakt, iste’molchilar xavfligi, ulaming 
iqtisodiy manfaatlarini muxofaza qilish, sifatsiz tovar ishlab chiqarish 
girrom raqobatchilikkkava qarshi kurash bilan bog’Iiq bo’ladi.

Korporativ reklama - aniq bir tovar markasiga emas, balki 
to liq tovarlar assortimentiga ehtiyoj yaratuvchi reklama.

Makromuhit - marketing muhiti tarkibiy qismi, ijtimoiy 
jihatdan mikromuhitga ta’sir ko’rsatuvchi kuchlarga qaraganda keng 
ifodalanuvchi omillar, masalan, demografik, iqtisodiy, tabiiy, texnik, 
siyosiy va madaniy omillar.

Maqsadli bozor - u yoki bu mahsulotni sotish bozorini tadqiq 
etish natijasida tanlangan, marketing harajatlarining minimalligi bilan 
tavsiflanuvchi va firma faoliyati natijalarining asosiy ulushini (qismini) 
ta’minlovchi bozor.

Marketing axborot tizimi (MAT) -1) marketing tadbirlarini 
rejalashtirish, hayotga tadbiq tadbiq nazorat maqsadida aniq, dolzarb 
ma lumotlarni o’z vaqtida to’plash, tasniflash, tahlil qilish, baholash va 
undan marketing sohasida foydalanish maqsadida tarqatish uchun 
mo ljallangan metodik usullar, asbob-uskunalar va odamlarning 
muntazam faoliyat ko’rsatuvchi o’zaro aloqalar tizimi; 2 ) marketing 
sohasida qarorlarni ishlab chiqish va qabul qilish jarayonida 
foydalaniluvchi ma’lumotlami to ’plash, tahlil qilish va yetkazish 
usullari, asbob-uskunalar va xodimlar majmui.
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Marketing byudjeti - firmaning marketing faoliyatini amalga 
oshirishdagi harajatlar, foyda va daromadlar miqdori detallashtirilgan 
tarzda (marketing kompleksi elementlari yoki marketing tadbirlari 
bo’yicha) aks ettirilgan ko’rsatkichlar tizimi, marketingning moliyaviy 
rejasi, korxona marketing rejasining bo’limi. Marketing byudjetini 
rejalashtirish maqsadli foydaga asoslanishi yoki foydani 
optimallashtirishdan kelib chiqishi mumkin.

Marketing jarayoni - ehtiyoj va g’oyalami izlab topish, tanlash 
va ularni tovar yoki xizmatga aylantirish, bu tovarlarni izlab chiqish va 
bozorlarda yoki savdo taqsimot tarmoqlariga sotish bilan bog’liq 
harakatlar va bosqichlarning tartibga solingan majmui.

Marketing kommunikatsiyalari tizimi - 1) marketing 
tizimining tashqi muhit bilan o’zaro aloqalari jarayonida sub’yektlar 
(junatuvchi va qabul qiluvchi), vositalar, kanallar, to’g’ri (xabar) va 
teskari (qabul qiluvchining tahriri) aloqalar majmui; 2 ) insonlar 
O’rtasidagi o’zaro aloqa shakl va vositalari majmui.

Marketing konsepsiyasi - 1) bozor munosabati sharoitlarida 
faoliyat ko’rsatayotgan firma, tashkilot yoki shaxsning ish yuritish, 
tadbirkorlikni tashkil etish falsafasi; 2 ) korxonaning yakuniy maqsadi - 
daromad olish va iste’molchilar ehtiyojini qondirish uchun 
foydalaniluvchi marketing faoliyatining asosiy vositalari, qoida va 
g’oyalari tizimi. Atrofdagi aniq holatga, bozor munosabatlari 
rivojlanish darajasiga qarab an’anaviy, ishlab chiqarish, savdo. Tovar, 
ijtimoiy va servis konsepsiyalarini ajratib ko’rsatish mumkin.

Marketing qarori - 1) iste’molchilaming tovar va xizmatlarga 
talabini barqaror shakllantirish, rivojlantirish va qondirish uchun zarur 
bo’lgan marketing tadbiri yoki tadbirlari majmui variantlar ichidagi 
tanlash, javob; 2 ) firma, tovar va xizmatlaming raqobatchilik 
ustunligini saqlab qolish yoki yaxshilash uchun marketing tizimi 
sub’yekt va ob’yektlariga maqsadli yo’naltirilgan ta’sir ko’rsatish.

Marketing majmuasi (marketing - miks) - marketing resepti, 
undan foydalanish korxonaga maqsadli bozorlar ehtiyojlarini qondirish 
va atrof-muhitdagi o’zgarishlarga moslashishda eng yaxshi 
ko’rsatkichlarga erishishga imkon beradi. Eng sodda marketing resepti 
tovar, narx, savdo va kommunikatsiya siyosati sohasida 
muvofiqlashtirilgan chora-tadbirlar o’tkazishni talab qiladi.

Marketing o’zaro aloqalari - 1) xizmat ko’rsatish 
tadbirkorligining tovar hayotiylik davrining har bir bosqichida barcha
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bozor sub’ektlari bilan aloqalarni rejalashtirish, tashkil tadbiq 
boshqarish jarayonida barcha faoliyat turlari va resurslami qamrab 
olishga yo’naltirilgan istiqbolli konsepsiyasi. Mijoz bilan uzoq 
muddatli o’zaro munosabatlarga va bitimda ishtirok yetuvchi tomolar 
maqsadlarini qondirishga yo’naltirilgan konsepsiya; 2 ) bajarish 
ma’suliyatini taqsimlash va kengaytirish tamoyillari bo’yicha 
marketingni tashkil etish usuli.

Marketing operatsiyalari tadqiqoti - 1) marketing qarorlarini 
ishlab chiqish va qabul qilish tizimida foydalaniluvchi usullar 
(matematik dasturlashtirish, uyinlar nazariyasi, qarorlar nazariyasi, 
tasvirlarni tanib olish nazariyasi va hokazo) yig’indisi; 2 ) «boshqa 
usullar yordamida bundan ham yomon javob beriladigan amaliy 
savollarga yomon javob berish san’ati» (T.A.Saati, operatsiyalar 
tadqiqoti sohasidagi Amerikalik mutaxassis)

Marketing rcjasi - belgilangan marketing maqsadlariga 
erishishda yordam berishi kutilayotgan chora-tadbirlarning ketma- 
ketlikda detalli ravishda ifodalanishi.

Marketing tadqiqoti dizayni - 1) marketing tadqiqoti jarayoni 
va modelini loyihalashtirish va tuzish; tadqiqotni o ’tkazish, marketing 
axborotlarini izlab topish uchun ratsional rejalarni ishlab chiqish. 
Kulda yoki axborot texnologiyalari yordamida amalga oshirilishi 
mumkin; 2 ) marketing tadqiqoti sub'ektlari xulq-atvorining o ’zgarish 
holatlarini o ’rganish va bashorat qilish bo’yicha ijodiy jarayon.

Marketing tizimi - bozor muhitining mustaqil, foyda olish 
maqsadida tovar va xizmatlarga talabni shakllantirish va rivojlantirish 
bo yicha o’zaro o ’zluksiz aloqada buluvchi ijtimoiy-iqtisodiy 
elementlar majmui. Marketing tizimi o ’z ichiga quyidagilami kiritadi; 
ishlab chiqaruvchi firma, ta’minotchi firma, raqobatchi firma vositachi 
firma, iste’molchi (bozor).

Marketing tizimining samaradorligi- 1) marketing tizimining 
marketing harajatlari belgilab qo’yilgan holda tovar va xizmatlarga 
talabni takror ishlab chiqarishni tuxtovsiz shakllantirish jarayonini 
ta minlash qobiliyati ko’rsatkichi; 2 ) marketing tizimi faoliyatining 
sifat ko’rsatkichi; 3) marketing tizimi sub’ektlarining resurslar 
ayirboshlash jarayonida o ’zaro aloqalari natijaviyligining kompleks 
ko’rsatkichi.

Marketing faoliyati - 1) tadbirkorlik sohasida bajariladigan 
ishlar va vazifalar turi; 2 ) talabni shakllantirish va takror ishlab
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chiqarish, firmaning foyda olishini ta’minlash maqsadida amalga 
oshiriluvchi marketing funksiyalari (marketing tadqiqotlari, savdo, 
narxning hosil bo’lishi, tovarni yetkazib berish, marketing razvedkasi, 
bengmarketing va hokazo) bilan bog’liq faoliyat; 3) bozor 
iqtisodiyotida takror ishlab chiqarish zanjirining barcha bo’g'inlarida 
marketing vositalari va falsafasini qo’llash jarayonini qamrab oluvchi 
hamda tovar yoki xizmat talabni qondirish va foyda keltirish uchun 
nimani, qayerda, qancha va qanday qilib ishlab chiqarish lozim degan 
savollarga javob berishga imkon beruvchi har kandan faoliyat.

Marketing faoliyatining iqtisodiy samaradorligi - 1) marketing 
faoliyatining oraliq va yakuniy maqsadlarini amalga oshirishga javob 
beruvchi nisbatan ko’p turli (marketing jarayonining barcha bosqichlari 
bo’yicha) natija; 2 ) marketing faoliyatini amalga oshirish samarasining 
(natijasi) bu jarayonda sarflanuvchi barcha harajatlarga nisbati: 3) 
marketing faoliyati bilan bog’liq harajatlar qaytimi, natural yoki qiymat 
(narx) shaklida aks ettirilgan natija va samaraning marketing faoliyatini 
tashkil tadbiq amalga oshirish uchun zarur bo’Igan barcha (moddiy- 
texnik mehnat va hokazo) resurslarga nisbati yordamida baholanadi.

Marketing harajatlari - tovar va xizmatlarni shakllantirish va 
takror ishlab chiqarish bo’yicha marketing chora-tadbirlari va 
marketing faoliyatini amalga oshirish uchun zarur bo'lgan sarf va 
chiqimlar yig’indisi. Marketing harajatlarining asosiy tarkibiy qismlari: 
boshqaruv harajatlari, marketing bo’limi xodimlari maoshi. 
amortizatsion ajratmalar, marketing bo’Iimining normal faoliyat 
ko’rsatishi uchun zarur bo’Igan material va resurslar, tovar siyosati, 
narx siyosati, kommunikativ siyosat, savdo va distributiv siyosat uchun 
sarflanuvchi harajatlar.

Marketing chora-tadbirlarining iqtisodiy samaradorligi - 1) 
marketing chora-tadbirlarini amalga oshirish samarasining (natijasi) 
buning uchun sarflangan barcha harajatlar miqdoriga nisbati; 2 ) 
marketing majmuasining (marketing-miks) samaradorlik ko’rsatkichi. 
Natural va qiymat shaklida ulchanadi.

Marketing-miks - 1) marketing tuzilishi; marketing 
tizimining tarkibiy qismlari, elementlari; marketing tarkib topuvchi 
jarayonlar; 2) marketing harajatlari tuzilishi; 3) marketing resepti; tovar 
yoki xizmatlarni ishlab chiqaruvchidan iste’molchiga yetkazib berish 
chora-tadbirlarining majmuaviy dasturi.
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M arketingni rejalashtirish - marketing rejasini tuzish, 
tovarlami sotish hajmining o ’sishi va firma foydasini 
maksimallashtirishga qaratilgan marketing strategiyaisi tanlash bilan 
bog’liq jarayon.

M arketingning tashkiliy tuzilm alari- menejmentning asosiy 
tamoyillari - markazlashtirish, desentralizatsiya va moslashuvchanlikni 
modifikatsiya qilishga asosiangan marketing xizmati asosiy 
bo’linmalarining o ’zaro harakatlari sxemasi turlari. Funksional, 
mahsulot, bozor va matritsa strukturalari va ularning 
modifikatsiyalarini ajratib ko’rsatish mumkin.

M ikrom uhit - marketing muhitining tarkibiy qismi, bevosita 
firmaning o’ziga va uning mijozlarga xizmat ko’rsatish imkoniyatlariga 
munosabatlariga taalluqli kuchlar, ya’ni ta ’minotchilar, marketing 
vositachilari, mijozlar, raqobatchilar bilan ifodalanadi.

M otivatsiya - 1) ehtiyojlami qondirish bo’yicha qaror qabul 
qilishda individuumlar harakatini faolashtirish maqsadida ularning 
motivlarini kuchaytirish jarayoni; 2 ) haridoming harid qilish qarorini 
qabul qilish jarayonida uning faolliga ta’sir ko’rsatuvchi majburlovchi 
harakatlar.

M ultim edia-texnologiyalar - 1) reklama faoliyatini 
rejalashtirish, tashkil tadbiq boshqarish jarayonida foydalaniluvchi 
zamonaviy audio-, tele-, vizual va virtual kommunikatsiya vositalari 
majmui; 2 ) marketingni boshqarish tizimini tashkil etish tizimiga 
kiritiluvchi tovar va xizmatlarni harakatlantirish usul va vositalari.

Narx - 1) qiymatning pul ko’rinishida aks ettirilishi, 
iste’molchilar tovarga ega bo’lish uchun to ’lashlari lozim bo’lgan pul 
miqdori. Firma belgilagan narx qabul qilinuvchi taklifning qiymatiga 
mos kelishi lozim; 2 ) marketing-majmuasi, marketing-miksning 
samarali vositasi.

Narx hosil bo’lishi usullari - mahsulot va xizm atlar narxini 
shakllantirishda qo’llanuvchi usullar. Harajatlarga asosiangan, 
haridorlar liniyasiga asosiangan va raqobatchilar narxiga asosiangan 
turlari mavjud.

Narx siyosati - narxni va narx hosil bo’lishini boshqarish tadbir 
va strategiyalari, tovar yoki xizmatlarga ishlab chiqarish harajatlari va 
bozor kon’yunkturasiga mos keluvchi, haridorni qondiruvchi va 
rejalashtirilgan foydani keltiruvchi narx belgilash san’ati.
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O ’rov - 1) tovar solinuvchi, joyiashtiriluvchi idish, material. 
Tovar ishlab chiqarilgandan so’ng uning xususiyatlarini saqlash hamda 
yukni tashishda qulaylik yaratish uchun mo’Ijallanadi; 2 ) muhim 
reklama manbai.

Press-reliz - gazeta va jumallar, tele va radio redaksiyalari ulami 
qiziqtirayotgan ma’lumotlami olishi mumkin bo’lgan byullenten, 
pablik rileyshnz vositasi.

Raqobat - 1) alohida shaxslar O’rtasida har biri o’zi uchun 
shaxsan erishini maqsad qilgan bitta yo’nalishdagi, xususan 
tadbirkorlar O’rtasida kattaroq foyda olish, savdo bozori, xomashyo 
manbalari uchun kurash; 2 ) moddiy va ma’naviy ne’matlar yaratish, 
sotish va iste’mol qilsh jarayonida bozor tizimi sub’ektlarining 
kommunikatsiyasi, kurashi, o ’zaro aloqalari iqtisodiy jarayoni; 3) 
bozor munosabatlarining tartibga soluvchisi, FTT va jamoatchilik 
ishlab chiqarishining samaradorligini kuchaytirish stimulyatori.

Reklama - 1) g’oya, tovar va xizmatlami ma’lum xomiy 
nomidan taqdim tadbiq taklif qilishning shaxsiy bo’Imagan pulli shakli; 
2 ) tovar va xizmatlar sifatini haridorlarning talab va ehtiyojlari tiliga 
ugirishga intiluvchi kommunikatsiya shakli.

Reklama auditoriyasi - muayyan axborot manbalari orqali yelon 
qilingan reklama xabarlarini yeshitishi, qurishi va ukishi mumkin 
bo’lgan barcha shaxslar.

Reklama samaradorligi - reklama vositalarining ishlab 
chiqaruvchi yoki vositachilari manfaatlari yo’lida iste’molchilarga 
ta ’sir ko’rsatish darajasi. Reklama murojaatidan oldin va keyin 
aniqlanadi. Reklamaning savdo natijalariga ko’rsatuvchi ta’sirini 
aniqlash (iqtisodiy samaradorlik) reklama harajatlarini avvalgi faoliyat 
natijalari bo’yicha tovar sotish hajmiga nisbati yordamida aniqlanadi. 
Bu usulning aniqligi yuqori emas, chunki savdo natijalariga 
reklamadan tashqari boshqa ko’plab omillar ham ta’sir ko'rsatadi.

Sifat - tovarning muayyan iste’molchilar ehtiyojini qondirish 
qobiliyatini belgilab beruvchi, qo’yilgan talablarga mos keluvchi 
xususiyatlari majmui. Oldi-sotdi shartnomalarida tomonlar sifat 
ko’rsatkichlari, uni tekshirish tartibi, tovar sifatining belgilangan 
talablarga mos kelishini tasdiklovchi hujjatlarni taqdim etish tartibi 
kelishib olinadi, zarur hollarda tovarni sifati bo yicha qabul qilish va 
topshirish shartlari, shuningdek tovar sifati yoki uni saqlash muddati 
bo’yicha kafolatlar belgilab qo’yiladi.
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Strategik rejalashtirish - firmaning maqsadlari, uning marketing 
sohasidagi potensial imkoniyatlari O ’rtasidagi strategik muvozanatni 
yaratish va qo’llab-quvvatlashni boshqarish jarayoni. U firmaning aniq 
shakllantirilgan dasturi, qo’shimcha vazifa va maqsadlarni ifodalash, 
sog'lom xo’jalik portfeli va o’sish strategiyasiga asoslanadi.

Telemarketing - marketing turi bo’lib, uni amalga oshirish 
potensial iste’molchilarga tovar va xizmatlarni real va virtual 
bozorlardan izlash va harid qilish imkonini beruvchi 
telekommunikatsiya vositalari va Internet tarm og’idan foydalaniladi.

Tijoratlashtirish - yangi mahsulotni ishlab chiqish bosqichi; 
bozorga kirib borish vaqtini to’g ’ri tanlash, turli bozorlarda faoliyat 
ko’rsatish hajmi va ketma-ketligi, mahsulotni operativ harakatlantirish 
va taqsimlash bo’yicha samarali usullar, shuningdek, marketing rejasini 
ishlab chiqish jarayoni.

Tovar - 1) eng umumiy ko’rinishda bozorda sotiluvchi 
mahsulot sifatida ifodalanishi mumkin bo’lgan iqtisodiy toifa, oldi- 
sotdi ob’ekti; 2 ) mahsulotning ma’lum bir haridorlar ehtiyojini 
qondiruvchi asosiy iste’molchilik tavsifnomalari majmui; 3) 
iste’molchiga ko’rsatiladigan, mahsulotni to’ldiruvchi va uni sotishni 
engillashtiruvchi xizmat va imtiyozlar; 4) mahsulotnini urab turuvchi 
«muhit» (mahsulot dizayni, sifati, markasi, urovi).

Tovar variatsiyasi - ishlab chiqarilayotgan va bozorda mavjud 
bo’lgan tovami uning ayrim xususiyatlari yoki ko’rsatkichlarini 
o ’zgartirish yo’li bilan modifikatsiyalash. Tovaming tabiiy (materiali, 
sifati), yestetik (dizayni, rangi, shakli), simvolik (tovar markasining 
nomi) xususiyatlari va firmaning bo’linmalari faoliyati bilan bog’liq 
bo'lgan xususiyatlari o’zgartirilishi mumkin. Tovar sifatini yaxshilash, 
uning foydaliligini oshirish, shakli va stilini yaxshilash strategiyasi 
tovar modifikatsiyasining muhim strategiyasi bo’lishi mumkin.

Tovar siyosati - tadbirkorlik maqsadlarini belgilash va ularga 
erishishga yo’naltirilgan tadbir va strategiyalar majmui, yangi tovar 
yoki tovarlar guruhini bozorga olib kirish (innovatsiya), bozorda 
mavjud bo’lgan tovarlami zamonaviylashtirish (variatsiya) yoki ishlab 
chiqarish dasturidan tovar ishlab chiqarishni chiqarib tashlash 
(yeliminatsiya), shuningdek, assortm ent siyosatidan iborat.

Tovar strategiyalari - 1) tovar siyosatining korxonaga tovar 
hayotiylik davrining istalgan bosqichida foyda olish va savdo 
hajmining barqaror bo’lishini ta’minlashi mumkin bo’lgan asosiy
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prinsipial yo’nalishlari. Tovar strategiyasining asosiy turlari: tovar yoki 
xizmatlar innovatsiyasi, variatsiyasi, yeliminatsiyasi; 2 ) tovar 
nomenklaturasini optimallashtirish yo’nalishlarini ishlab chiqish hamda 
firmaning samarali faoliyat ko’rsatishi va raqobatbardoshligini 
ta ’minlash uchun sharoitlar yaratuvchi tovarlar assortimentini aniqlash

Tovarni bozorda joylashtirish - tovarlamingbozordagi 
raqobatbardoshligini ta’minlash va mos keluvchi m arketing 
majmuasini ishlab chiqish uchun amalga oshiriluvchi harakatlar.

Tovarning hayotiylik davri - tovar rivojlanishining uni ishlab 
chiqishdan to bozorga olib kirishgacha bo’Igan asosiy bosqichlarini aks 
ettiruvchi ma’lum bir vaqt davri (sikli); sotuvchining har bir bosqichda 
oluvchi foyda miqdori unga bog’liq bo’ladi.
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