
O"ZBEKISTON RESPUBLlKA$I 
OLIY VA O'RTA MAXSUS TA'LIM VAZIRLIGI 

TOSHKENT DAVLAT IQTISODIYOT tTtY'l" 

I"~ 

N.Q. Yo'ldoshev, M.M. Azlarova, 
G.Y. Xo'~jamuratova 

MENEJMENT VA MARKETING 
ASOSLARI 

TOSIIKBIT 



O'ZBEKISTON RESPUBLIKASI OLlY VA O'RTA MAXSUS 
TA'LlM VAZIRLIGI 

TOSHKENT DA VLAT IQTISODIYOT UNIVERSITETI 

N.Q. Yo'idoshev, M.M. Azlarova, 
G.Y. Xo'djamuratova 

MENEJMENT VA MARKETING 
ASOSLARI 

-: ~,: I I l 
, --
eO'I' , , ~ 

!J:v 9 ~_;~~ ___ j 

TOSHKENT -2012 



O'ZBEKISTON RESPUBLIKASI OLlY VA O'RTA MAXSUS 
TA'UM VAZIRLIGI 

TOSHKENT DA VLAT IQTISODlYOT UNIVERSITETJ 

N.Q. Yo'idosbev, M.M. Azlarova, 
G. Y. Xo'djamuratov8 

MENEJMENT VA MARKETING 
ASOSLARI 

o 'z~kislon R .. ""blikosi Oliy va 0 'rIa ma ...... , kasb·lnmar la 'limi 0 'qllV.m<lodik birlashmalar 
jaoliyalini MUlIOfiq/ashliruw:hi Kengash lomonidan 52 J0700 - BNA, 52J07oo - BI la'lim 

yo 'na/ishi ,a/aha/ari urhun 0 'q'IV qo 'I/anma "ifaJida lav,iya <li/gan, 2012·yl/ 14·",arl !07·snnli 
buyrug 'i asOJida beri/gan 107.ln·guvohnoma asosida len'siya eli/gan 

TOSHKENT - HJ(THCOJ(HtT - 2012 



UDK nl.24;Jl9.1l1(07) 
BBK 6S.0S0.S(2)2 
Vo· .......... N.Q~ Adoro ... M.M~ Xo·dj ...... I .... G.V. Ma.j ..... 1 V ... riIetIaa 

HOIIa,;: 0' •• " .......... - T.: HIt11IC'IIJIIIfr. 1011. ·258 b. 

Ulilbu o'quv qo'llarunada menejmcm faainillll predmcti. obyekti VII metodi, _jmcnl 
naDriyuinina shakllani"'i VII rivojleni"'i. bOohqoruv maqudi VII fimbiyaJari, boshqarishning 
IBlIhkiliy luzilmalan, boshqarish ulullan, boabqaruv qemrIari VI uning mohiyati, menejmenlda 
molivla&htirish, boshqarishda axborol VII kommlllliblsiyo. ml,t.elingning nazariy UO!JIori, 
marketing lizimida axborol ta'minoti, marketillll mubili. bozomj VII isI£'molchilomi o'rgonish, 
mark.ting tizimida IOvar. nan; .iyoooti, kommuniblJion siyoootp oid masoJoJar batafsil yoritilgm. 

O'quv qo'Uonmo nomunaviy o'quv duturi uo!ida ta)'Yorlangon bo'lib, oliy o'quv yurdorii 
lOI.boIori aopiranllari VII o'qiNvchilari, ilmi,. xoclimlar. ""'bar VI mUlaXaSsislar ucbun 
mo'ijollangan. 

Mu'aJ • .b.rri. i.Ld., prof. N.x. J ..... ,. .... 
T.qrlzcWla.: dou. D.T. VUIII"",,, lTVSl. 

dolL M.G'. U ... no·J.,. ...... TDW 

IOJIA ..... H.I( •• AlJIlpIIU M.M •• XOJODMYPITI'U r.lO. Oc ..... M •• QlDICIn1l • 

".P"",H"': Y"eiaGe noco6aL - T.: HIICIW......,... lIl2. ·151 Co 

o no .. ,...e6HO .. noco6H. nomroaw<! packpWTW npc.!UO~. o61.clfT H MCTOJl JlHCllMnnH.'" 
NeHCJlml.HT8, npo6n ...... IjIoploIIIJIIHIIHIII H pa:mrmu nopaH MeII ...... CHT8, IICJ110 B 4I)1IDIIUI 
ynpaan.HBI, Op!UlO8llHOIIKYC C1p)TT)'PW ynpaancHIlI ... ~ ynpaan.HU. YOpaLlCH'lCCIDIC 

peW.HHI H HX CYlllHOCIlo. ND11I.HpoIIHH. I ... H.~eIn"O, HHtlMJpwBllRI H KO .. ..,..,.""".. • 
yDpaancBJlB, nopn1I'IOCIIB. OCHO.... MapKCTIIIII1I, HHtlMJpwlllBoBBOC 06ecnc'ICIIB. • CHcreMC 

Nap.~Hra, ... ~HI"D... CpcJlI, npOOJICII... II1Y""IUUI P"""'" H nO"11'C6I1TCJ1.A, masp H 
IICHOIII IlOJlImU8 I C""'"""'C ... p~ mIOM)'lIIIDIIIIOBBII DDJIImID. 

.llaHHOC ,...e6RDC noco6.c nO)ll"01OaneRO .1 OCHO"'" TKDoooA ,...e6HoA npo.,........ • 
npeJlU]JUl~CHo A'" ctyJiCHT08, ao:OlplUlTOll H npcno~ lI)"JOo. H.,... ... X COlJIYJIH""oo. 
PYKoOOJlHTcncA • CDelllWlll~ •. 

Onerc:raeI.wI pe.!IAImIp Jl" .... 0 ..... u.x. .JII ... 
PCQnnernw: ao,," 4H.IOcyo .... THT Jrn. 

/10,," M.r. Y ... p._ .... ~y 
N.Q. VIldubn. M.M. AzI.rov •• G.V. Xo·djl .... IoY .. Tbc buIa ,., .... 1 ..... 1 

and _rkdiDI: Tnl·book. - T.: Hlmlco ..... ". 2012. ·251 p. 
There'n: full described lhe problems in this lexl·book such IS an ilCm, objccl and melhod of 

IIWIIl8""""DI disciplioc. forming and ckv.loping of IIIIIIIIIIcmcnl Ibeory, objccl and functions of 
ITlIIIIII8C"'CI, lite man.gerill orpnizrIIional IIJUI:IIIn:a, manaaemcnl methoda, • naIuR of 
managerial dccisioDS, moliVlltioa in ~ informatioa II1II COIIIIIIIIIIication in IIWIIIgCDlClll, 
lite Ibcon:ocal bases of marketing, information aupply in IOIIkctiog ayJIem, morkcting environment, 
mm .. and CUSIOmer·. study. product in markclillllsyllem, price policy and commUDication policy. 

nu.. !eX1-book prepared on lite base of Iypicol ocad.otic prognm otigbl be very ialen:ating 
for lite .tudents. DlUler'. program .tudenIs, poll gradual. students and Icao:hen of bigher 
educalional school •• man.gao and .pccioliols. 

UOK 331.24:]]9.1 )1(07) 
OBK 6S.OS0.S(2)2 

o H-", 2012. 



MUNDARIJA 

KIRISH ••••••••••.•. ___ •••.••• _ •••••••••••• ___ •• _ ••• __ ••.•••. _ •••••• _. __ .................................... 13 
I-bob. MENEJMENT FANINING PREDMEll, OBYEKTI VA METODI ••. _ •• 15 

1.1. Menejmenl fanining mazmuni va mohiyali ............................................... 15 
1.2. Menejmenl obyekli va subyektL .............................................................. 18 
1.3. Menejmenl fani foydaJanadigan WluI (metod)lar ....................................... 19 

2-bob. MENE.JMENT NAZARIY ASlNING SBAXLLANlSHI VA 
RJVOJLANISm ___ •.• _ •• _ ••••••••• __ .......... _ •.• __ •••••••• _ ...... __ ._ •••• _ ...... _._ ........... _ ... 2J 

2.1. Boshqarish ta'limolidagi yo·naiishlar ........................................................ 23 
2.2. "IImiy nlenejmenl" maktabi F. Teylor ta'limolining mazmuni va 

mohiyati ....................................................................................................................... 24 
2.3. Mumloz menejmc:nl narnoyondasi A. Fayol olg'a surgan Iamoyillar ....... 26 
2.4. Insoniy munosabatlar maklabi namoyondasi D. Mak Gregoming X va Y 

lIazariyasi ........................................................................................ 28 
2.5. "Tizimli" yoki zamonavly menejment mohiyati .............................. 29 
2.6. O'rta Osiyoda menejmentning nazariy IISOSlari va Iamoyillari .............. 31 

J-bob. BOSHQARUV MAQSADI VA FUNKSIY ALARI ................ _ .......... .J!! 
3.1. Bosbqaruv maqsadi va unga qO'yiladigan asosiy talablar .................... 35 
3.2. Boshqaruv maqsadi turlari ............... _ ...................................... 35 
3J. Boshqarish funluiyaiari mazmuni va mohiyali ................................ 39 
3.4. Boshqarishning asosiy, o'ziga xos aniq funksiyaiari .......................... 40 

4-bob. BOSHQARISHNING TASHKILIY TUZlLMALARI ....................... 43 
4.1. Boshqarish luzilmasining mazmuni ............................................. 43 
4.2. Boshqarish tuzilmalarining tashkiliy turlari .................................... 44 
4.3. Boshqarish tuzilmasini qayta lashkil qilish Wlullari, shakllari va 

yo·llari ........................................................................................... 48 
4.4. Bozor munosaballarigl o·tish jarayonida vujudga kelgan yangi tipdagi 

koIXona, fmna.laming mohiyali va mazmuni ............................................... 49 

5-bob. BOSHQARlSH USULLARI ....................................................... 52 
5.1. Boshqarish usullari lO'g'risida tushuncha ...................................... 52 
5.2. Boshqarishning lashkiliy-ma'muriy usullari ................................... 55 
5.3. Boshqarisbning i'ltisodiy WlUllari ................................................ 56 
5.4. Boshqarishning ijtimoiy-ruhiy usullari ......................................... 57 

6-bob. MENEJERNI RAHBARLIK USLUBI VA BOSHQARISHDAGI 
O·RNI ............................................................................................ 61 

6.1. Menejer va rahbarlik Wllubi tushunchasi ....................................... 61 
6.2. Rahbarlik usulubiga qarab rahbaming lurlarga ajralilishi .................... 62 
6.3. Rahbar fazilatlari 10'g'risida Gijlpokrat fikrlari ............................... 64 
6.4. Rahbarga qO'yiladigan talablar. Rahbar madaniyati .......................... 65 

4 



7-bob. BOSHQARUV QARORLARI .•.••.•..•.••••••••••.••.....••.•.•••.••.••••••.••••• ,70 
7.1. Boshqaruv qarorlarining mohiyati va ularga qo'yiladigan talablar ......... 70 
7.2. Boahqaruv qarorlari tasnifi ....................................................... 72 
7.3. Qarorlami ishl.b chiqish va uni qabul qilish .................................. 75 
7.4. Qarorlar ijrosini uyushtirish va ulaming bajarilishini nazorat qilish ....... 78 

8-bob. ISHLAB CHIQARlSHNI BOSHQARISH ..................................... 81 
8.1. Ishlab chiqarishni bothqarish mazmlllli VI mohiyati ......................... B I 
8.2. Ishlab chiqarishni boshqarishda obyelcl va subyc\rt tushunchalari .......... 83 
8.3. Ishlab chiqilgan mahmlot sifatini boshqarish .................................. B4 
8.4. Sirat menejmenti. Sifatni nllZOrat qilish bosqichlari .......................... 85 

9-bob. MEHNAT JAMOALARINI REJALASHTIRISH VA 
BOSHQARlSH ............................................................................... .88 

9.1. Mehnat jamoalarini boshqarish tushunchasi ................................... 88 
9.2. Xodimlami boshqarish tizimi .................................................... B9 
9.3. Xodimlami boshqarish tamoyil\ari .............................................. 90 
9.4. Xodimlami rejalashtiriah ......................................................... 92 
9.S. Xodimlami boshqarish samaradorligi .......................................... 94 

IO-bob. MENEJMENTDA MOTIVLASHTIRISH ..................................... 98 
10.1. Motivlashtirish tushunchasi mazmuni va mohiyati .......................... 98 
10.2. Motivlashtirish model\ari va strategiyui. ................................... 1 00 
10.1. Motivlashtirish nazariyalari .................................................... \02 

II-bob. BOSHQARlSHDA AXBOROT VA KOMMUNIKATSIYA ............. I06 
ILL Axborot tizimi tushunchasi va uni boshqarishdagi roli. .................. .1 06 
11.2. Boahqarishda foydalaniladigan IXborotlarga qo'yiladigan talablar ...... 107 
11.3. Boshqaruv IXborotlarining tur1cumlanishi ................................ ' .. 1 08 
11.4. KommunikaUiya va kommuniblsionjarayon ............................. .110 
11.S. Axborot almashuv jll1lyonidaai muarnmolar ............................... 112 

12-bob. MARKETINGNING NAZARIY ASOSLARI ............................... 116 
12.1. Marketing tushunchasi VI uning mohiyati .................................. 116 
12.2. Marketingning maqsad va vazifalari ......................................... 118 
12.3. Marketing konsepsiyalari VI ulaming evolyutsiyasi. ...................... 121 
12.4. Marketing funksiyalari va tamoyillari ....................................... 124 
12.s. Marketing turlari ..... 

ll-bob. MARKETING TIZIMIDA AXBOROT TA·MINOTI .................. I34 
\3.1. Marketingda IXborotlaming ahamiyati ..................................... .134 
\3.2. MarkelinglXborotlari turlari .................................................. IlS 
13.1. Marketing IXboroti manbalari ......................................... ' ...... 138 



14-bob. MARKETING MUHITI ........................................................ 143 
14.1. Marketing muhiti tushunch.asi va mohiyati ................................. 143 
14.2. Korxona mikromuhiti. ........................................................ .143 
14.3. Korxona makromuhiti , ................ , ................................... , .... 146 

IS - bob. BOZORNI VA ISTE'MOLCHILARNI O·RGANISH ••.•.•..•.•••.••••• lSO 
15.1. Tovar bozori tlL'ihunchasi va tovar bozori tur1ari ..... ,., ....... ,.,., ....... 150 
15.2. Bazor konyunkturasi va unga lI'sir qiluvchi omillar ....... " ........ " ... 151 
15.3. Bozomi segmentlash va uning mohiyati..., ................................ 153 
15.4. Iste'molchilarning guruhlanishi va ularning xulq-atvoriga lI'sir qiluvchi 

omillar., ' .... , .. , ..... ,.,' .... , ........... , ...... , .......................... ' ............. , .... ,156 

16- bob. MARKETING TIZIMIDA TOVAR SIYOSATI ............................ 162 
16.1, Marketing tizimida tovar rushunchdi, tovar siyosati va uning o'mi, .. , 162 
16.2, Tovarning hayotiy davri va bosqichlari ....... , ......... , ......... , .... , .... 165 
16.3. Yangi tovar ishlab chiqarish stra\cgiyasi. ..... , ............ ' .. , .. ,.' .... ' ... 168 

17-bob. MARKETING TIZIMIDA NARX SIYOSATI. ••••••••••.••••.•••...••.•••• 17J 
17, I. Marketing tizimida narx rushunchasi va nanming shakllanishi ..... , .. ,.173 
17,2, Narx shakllanish uslublarini tanlash, ...... , ..... ,.,., .... , .. , .. , .. , .. ,., .. ,.177 
17.3, Narx slrBtegiyalari ... , .... , ........ , ........... ' .. "., .............. , .. ,,', .... " 180 

IS-bob. MARKETINGDA KOMMUNIKATSION SIYOSAT ••.•.•••.•••••..••.. I8J 
18.1. lamoatchilik bilan aioqaiar va uning mohiyati., ........... , .......... , ... ,183 
18.2. Reklama va reklama vositalari .. ,., .. ,. ' ................ ,., ...... ".,.' .'." .. ' 183 
18.3, Marketingda sotishni rag'batlantirish ........... , ................ , , ......... ,187 

GLOSSARIY ........ _ ••••••. _ ..... _._ ••••.•..••••.•••••••• _ •••. _ •• _ •••• _ ....••.•••.••.•••.••••• _ ............... 190 
KEySLAR .... , .... ,., .. ", .. " .... , ... , ............ , ........................... , ....... ,' ... " ............. " ... , ..... ".206 
FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR RO·YXATI ... , ... , ........ , .. , ...... , .. " .. " .... ,,,.252 

6 



CO,IU:p)I(AHHE 

BBEllEHHE •.••••••.••••.•••...••..••••.•.••••.•...•.•.•...•..•.•••.•..•..•••.•••.•.••.•••.•.•• 13 

f JlABA I. DPEJJ;MET, OIi"LEKT H METO.ll. .lI.DCl\HIIJIHHbl ......•.....•....• 15 
1.1. C)'lIlHocn. H COllCPlUIIHC JtHCUHIUlHRLI MCReJI)KMeHT8 ..................... 15 
I. 2. 06DeKT H Cy610CKT MeHelllKMCHT8 .............................................. 18 
1.3. MeTOllW. Hcnollbl)'cMLlC JtHCUHltJIHHOii MCHeJI)KMeHT8 ..............•...... 19 

fJlABA 1. G»OPMHPOBAHHE H PA1BHTHE YEOPDH 
MEHE,lJ,IKMEHTA ..•...••••....••••...••...•.•.••••.•.•...........••••......••..........•.•• 13 

2.1. HanpaB1leHHR ynp8B1lcH'lecKoii MLlCIlH ........................................ 23 
2.2. IllxOIlB H8y<1Horo MeHeJI)KNeHTB. CY1UHocn. H cOlleplKBHHe H8y<1HLIX 

Hllei! 41. Teiillopa .............................................................................. 24 
2.3. npHHuHnLl A. cJIaliona, npellCTaBHTeJlR K_~8CCH'IecKOro 

MeHelllKNeHT8 ................................................................................... 26 
2.4. TeoPHH (uu. H «y» tl. Mall rperopa, npellCTaBHTellR WKOIILl 

'fenOBe'leclCHX OTHOWCHHi! .......................................................... '" ....... 28 
2.5. CYWHOCTb «CHCTeMHOro» H cOBpeNeHHoro NCHClllKMeHTB ................. 29 
2.6. Teopent'lecKHe OCHOBLI H np\IHIIHDLI MeHe,llll[MeHTB B CpellHeii A3HH ... 31 

r JlABA 3. UEJlb H 4IYHK1lHH YDP ABJIEIIIUI ................................... 35 
3.1. lle.~b ynpaB1leHHR H OCHOBHLle lpe60BBHHR II Heli ........................... 35 
3.2. BHllLl ynpaB1lCH'feCKOii UeIIH ........................... . 

3.3. CYlUHocn. H cOlleplKBIIHe cjlYHKUlli! ynp8B1lCHIIlI ............................ .39 
3.4. OcHoBHble, KOHKpeTHLIe cneUHcjlH'IecKHe cjlYHKUHH Ynp8B11eHIIlI .......... 40 

rJlABA 4. OPfAHHlA.l\HOHHhlE CTPYKTYPbl YOPABJIEHIUI .••....••. 43 
4.1. COlleplllllllHC C1p}TI)'JlLl yup8B1leHIIlI .......................................... 43 
4.2. OpmnoaUHOHHWC cjloPNLI ctpyKTYP Ynp8B1ICHHJI .......................... .44 
4.3. MeTOllLl, cjloPMLI H nyrH peopraHHlBUHH crpYKTYPLI ynpaBJICHHR ........ 48 
4.4. Cyuuiocn. H cOllep1UHHe npeAllplIJITHii H cjlHpM HOBOro THna 

B03HHKBJOlUHe B npouecce nepexojlB K PLiHO'lHWM OTHOWCHHJlM .•.................... 49 

r JlABA 5. METOJlbl YDPABJIEHJUI .................................................. 51 
5.1. CYWHOcn. H cOlleplK8HHe NeTO,nOB ynpBB1IeHHR .............................. 52 
5.2. OpraHHlBUHOHHo-B,IlMHHHCTpaTHBllLle NeTOAbI ynpDJIeHHlI ............... 55 
5.3. 3KOHOMH'fCCKHe NeTO/.lLl ynpallJleHHR ......................................... 56 
5.4. COUHBllbHo-ncHXOnOfll'lecIlHe NeTOAbI YnpaB1leHHJI ........................ 57 

r JIABA 6. CTHJlH PYKOBO.ll.CTBA MEHE,lJ,'lKEPA .............................. 61 
6.1. nOHJlTHR NCHeJI)Kcpa H CTHIIJI PYKOBOllCTBB ................................... 61 
6.2. KnaccHcjlHKBuHR PYKOBO;r,HTeileA no CTHnlO PyKOBOllCTBB ............•..... 62 
6.3. MwcnH rHnnoKp8TB 0 KB'fecTIIIIX P)'KoBOllIIleJIlI ............................ 64 
6.4. Tpe60BBHHJI K p)'KoBOllHTemo. KYlII>1)'pB PYKOBO.IIIITeJ\I •................. 65 



I"J:ABA 7. ynPABJlEH ... ECKHE PEWEHIUI ....................................... 70 
7.1. C)'IIUIOCTL ynpaaneH'IeCKHX pemcHIIA H Tpe6oB8HH1 K HHM ............... 70 
7.2. K11accHcpHKBUHR ynpaancH'IecKHlI peWCHHii .................................. 72 
7.3. P83palioTKa H nplUlJrTHe pemeHJdi .............................................. 75 
7.4. Opl"aHH18lU11 H KOmpom. .wnWlHCIIIII pemcHidI ........................... 78 

f JlABA I. ynPABJlEHHE llPOH1BO.ll.craOM .................................... 11 
8.1. CYWHOCTb H COllepllCBHHe ynpaBIICHHR npoH1BOACTBOM ..................... 81 
8.2. nOHlITHi 06DellTa H cy61.eJml B ynpaanCHIiH npoHlBOACTlIOM ............. 83 
8.J. Y npaaneHHe Ka'lCCTBOM BblnycKaeMoii npoJIYKUHH .......................... 84 
8.4. MeHellllCMeHT K8~el."TB8. CTBJlHH KomponR Ka'lCCTIlOM ..................... 85 

fJlABA 9. DJlAHHI'OBAHHE TPYlI.OBbiX KOJlJlEKTHBOB H 
ynPABJIEHHE HMH ....................................................................... II 

9.1. nOHlITHe ynpaaneHHI TpYliOBblMH KOnnCkTHBBNH ........................... 88 
9.2 CHCTeMa ynpaaneHHI KBJlpBMH .................................................. 89 
9.3. npHHllHnLl ynpaancHHR ICBJlpBMH ............................................... 90 
9.4. OnBHHPOBBHHC kBJlPOB ............................................................ 92 
9.5. 3$cIJellTHBHOCTL ynp8BJJeHIIJI KBJIPBMH ......................................... 94 

f JlABA 10. MOTHBHPOBAHHE B MEHE,ll)KMEHTE ........................... 91 
I 0.1. CYWHOCTb H cOAepllCBHHc nOHlITHR MOl1IBHpoBBHHII ....................... 98 
10.2. MOlienH H CTplrrentl MOl1IBHpoBBHHI ...................................... 1 00 
10.3. TeopHH MOl1IBHpoBBHHI ...................................................... 102 

fJlABA II. HHIIIOPMA.,QHJI H KOMMYHHKAUHJI B 
YUPABJIEHHH ............................................................................. 106 

11.1. nOHITHe HHcjIoJl~OHHOA CHCTeNIoI H ee ponb B yupaanCHHM ......... 106 
11.2. Tpe60BBHHR K HcnOJu.lyeMWM HHcjIopMIIUIUIM B ynpaaneHHH ........... 1 07 
II.J. K11acCHCPHKBUHR ynpBanelf'tCCKHK HHcjIopMBUHii .......................... 1 08 
11.4. KOMMYHJIKauHR H KOMM)'HHK8IlHOHIILIA npoUecc ......................... 110 
11.5. np06neMLI B npouecce ooMeHB HHcpopMauHeA ............................ 112 

fJlABA n. TEOPETH .... :CKHE OCHOBbi MAPKETHHrA .................. 116 
12.1. nOHRTHe MapKeTHHra H ee CymHOCTL ....................................... 116 
12.2. llenb H l8,IIB'IH .. apKeTHHra ................................................... 118 
12.3. KOHuenUHH MBj'KeTHHra H HX 3BOnIOUHI ................................... 121 
12.4. cJ>yHKUHH H npHHUHnLl lIIapKentHra ......................................... 124 
12.5. BHjibl MapKeTHHr8 .............................................................. 127 

fJlABA Il. HHIIIOPMAUHOHHOE OIiECHE'IEHHE B CHCfEME 
MAPKETHUf A ............................................................................. 134 

13.1. 3H8'1eHHe HHcjIoPlllauHii B MBPKcmtllrc ...................................... 134 
13.2. BII,llLI MapKeTHuroBLlx HKcjIoPMBUHA ....................................... 135 



\J. J. HCTO'IHHIOI NlBpItCnulroBOA HHtjIoPNl8llllH. . . . . . . . . . . . .. .......... ....... 13 8 

rJlABA 14. MAPKETHHOBAJI CPE.lI,A ............................................. 143 
14.1. nOHIITIIC Nl8pmMHroaoA cpeJlW H ee cYUlHOCTb ...................•...... 14J 
14.2. Mnpocpe.aa npeJlllPllrnlll ................................................... 14J 
14.3. MupocpeJl8 npellDpJm1l.l ................................................... 146 

rJIABA 15. H1Y'{EHHE PblHKA H DOTPE .. HTEJIEA ........................ lSO 
15.1. nOHIITIIC H BHJIW TOBapIIOro PWHIta ..... " ........ " ..................... " .. 150 
15.2. KOK1oIOHIn)1l8 pWHU H clIaJrropw H8 Hee BJlHRIOUlHC ..................... 151 
IS.J. CCnIICIf1llIlH.I pWHIIB H ee t:yUlHOCTb ........................................ 15J 
15.4. KnaccHcjJHIIBiln n01""JX6HTe.11eil H cjJlIICTOpw. BJlHIIOUlHC H8 MX 

nOIleJiCH IU ...........................................•....•.................................... 156 

r.l1ABA 16. TOBAPHAJI nOJlHTHKA B CHCTEME MAPKETHHrA ... _.J(i2 
16.1. nOHJ:l1lc TOUpa. TOBBpHU nOIlHTIIIIB H ee Nec:TO B CHCTeMe 

NlBpltmuml.. ........................•.............................................. . ...•...• .162 
16.2. )I(H3HeHHwA UHIUI TOUpa H cro :JTBlIW ........... ' .......................... 165 
16.3. CTp8TeI"llJl BWnyCKB HoaoroTOllBpB .....................................•... 168 

rJ1ABA 17. D.EHOBAJI nOJlHTHKA B CHCTEME MAPKETHHfA ....... 173 
17.1. nolUTlle lleHW B CHCTeNIC IIBpenDII1I H IlCHoo6pa:JoBBHHC ..... '" .... 17J 
17.2. Swoop N~Jl08 lleHoo6pa:JoBBHHI ......•••..•.....••....................... 177 
17.3. CTp8TerHH IlCH ....•......•• ~ .......•..........•....•............................ 180 

r JlABA 18. KOMMYHHlCAUHOHHAJI nOJlHTHKA B 
MAPKETHHrE ............................................................................. 183 

IB.I. CU3H C 06UlecTIleHHOCTWO (na6J11u: PHIICllwH3) H MX CYlUHOCTb ...... IB3 
IB.2. PeJt1\aM8 H cpellCl1l8 peIUlBMW .............................................•. 183 
IB.3. CTllNlYIIHPOBBHHC npo.nu:H B N8plCeTIIHre ..........•...............•...... IB7 

r JlOCCAPHA ................................................... : ........................... 190 
KEAcbl ....................................................................................... 206 
CnHCOK HCDOJlLlOBAHHOA JlHTEPATYPbl .............................. .l52 

9 



CONTENT 

jNTRODUCTION •.••.•.•• ' .................................................................. 13 

CHAPTER I. AN ITEM, OBJECT AND METHOD OF THE DlCSIPLINE OF 
VlANAGEMENT ............................................................................. 15 

1.1, A nature and content of the subject of management, ....................... 15 
1.2. An object and subject of lIIIIlI88ement ....................................... 18 
1J. The methods used by the discipline of lIIIIlI88ement ..... " ......... , ...... 19 

CHAPTER 2. FORMING AND DEVELOPING MANAGEMENT 
THEORy ....................................................................................... 23 

2.1. The tendencies ill management studies ......................................... 23 
2,2. The scientific management school. 'A nature and content of F. Taylor's 

studies .............................. . 
2.3. The principles 01 A, Fayol- representative of classic management ........ 26 
2.4, The theories of "X" and "Y" ofD. Me Gregory - representative ofhwnan 

relations school. ............ . 
2.5. A nature of"syst(m" or modem management.. ............................... 29 
2.6. The theoretical bases and principles of management in Middle Asia ...... 3 I 

CHAPTER 3. MANAGEMENT OBJECTIVE-AND FUNCTIONS ............... 3S 
3.1. Management objective and the main requirements for it.. .................... 35 
3.2. The types of management objective ............. , ............................. , .. 35 
3.3. A nature and content of management functions ................................. 39 
3.4. The main and concrete specific management functions ....................... .40 

CHAPTER 4. THE MANAGERIAL ORGANIZATIONAL STRUCTURES •.. 43 
4.1. A content of managerial structure ............................................... 43 
4.2. The organizational types of managerial structures ........................... .44 
4.3. The methods, forms and ways of reorganization of managerial 

itructun:. 
4.4. A nature and content of the new type enterprises and rums appeared in 

transaction process to market relations ....................................................... 49 

CHAPTER S. THE METHODS OF MANAGEMENT ............................... Sl 
5.1. A nature and content of the methods of management. ....................... 52 
5.2. The administrative - organizational methods ofmanagement. .............. 55 
5.3. The economic methods of management ......................................... 56 
5.4. The social-psychological methods ofmanagement.. ............... , ......... 58 

CHAPTER 6. AN ADMINISTRATIVE STYLE OF MANAGER AND ITS 
PLACE IN MANAGEMENT ............................................................... 61 

6.1. Manager and administrative style ................... , .". , ............ , . , ....... 61 
6.2. A classification of administrators by administrative style., ................. 62 

10 



6.3. The Hypocrite's ideas about the characteristics ofadminislnltor ........... 64 
6.4. The RquiRnlCI1ts for administrator. A culture ofadministrator ............ 65 

CHAPTER 7. THE MANAGERIAL DECISIONS ••......••••••.....•.....•.......•.. 70 
7.1. A nature of managerial decisions and the requirements for them ........... 70 
7.2. A classification of the mBl\8gcrial decisions ................................... 72 
7.3. Development and making decisions ............................... , ............. 75 
7.4. Organization and control of decisions implementation ....................... 78 

CHAPTER 8. PRODUcnON MANAGEMENT ......•••••...........•.•.•.••...••. ..81 
8.1. A nalUR and conlent of production management.. ........................... 81 
8.2. An object and subject in production management ............................ 83 
8.3. Quality management ofmanufaclURd good ................................... 84 
8.4. Quality managemenl The stages of quality control... .................... .... 8S 

CHAPTER 9. PLANNING AND MANAGING THE LABOR 
COLLECTIVES .............................................................................. 88 

9.1. Labor collectives mBl\8gement.. ................................................. 88 
9.2. Penonnel mBl\8gement system ................................................... 89 
9.3. Penannel management principles ............................................... 90 
9.4. Personnel planniDg ................................................................. 92 
9.S. Personnel management efficieocy ............................................... 94 

CHAPTER 10. MOTlVATION IN MANAGEMENT ................................ 98 
10.1. A nature and content ofmanagemeDt ......................................... 98 
10.2. The models and slnllegy ofmotivation ..................................... .100 
10.3. The motivation theories .......................................................... 102 

CHAPTER lJ. INFORMATION AND COMMUNICATION IN 
MANAGEMENT ............................................................................ 106 

I 1.1. Information system and its role in management ........................... 106 
11.2. The requirements for infOrmatiOD used io management .................. 1 07 
11.3. A classification of managerial information ................................. 108 
11.4. Colllll1Wlication and communication process .............................. 110 
11.5. The problems in the process of information exchanging .................. 112 

CHAPTER 12. THE THEORETICAL BASES OF MARKETING ............. _lJ6 
12.1. A nBlUR of marketing .......................................................... 116 
12.2. An object and task.! ofmarketing ............................................. 118 
12.3. The marketing CODcepts and their evolution ................................ 121 
12.4. The marketing fimctions and principles ..................................... 124 
12.5. The marketing types ............................................................ 127 

II 



CHAPTER 13. AN INFORMATION SUPPLY IN MARKETING 
SySTEM ..............•..••.•.......•..•••• : ................................................ _.IJ4 

13.1. A role of infonnation in management ....................................... 134 
13.2. The marketing infonnation typea ............................................. IJS 
13.3. The marketing information sources .......................................... 138 

CHAPTER 14. THE MARKETING ENVIRONMENT ............................. 14J 
14.1. A nature of marketing en ... ironment.. ....................................... .143 
14.2. The enterprise's micro - en ... ironment ....................................... 143 
14.3. The enterprise's macro - en ... ironment. ..................................... 146 

CHAPTER 15. MARKET AND CUSTOMERS' STVDY ........................... lSO 
IS.1. Products market and its types ................................................. ISO 
IS.2. Market conjuncture and the t'aClor3 idfluencing it.. ........ " ............. ISI 
IS.3. A nature of market segmenlBtion ............................................. IS3 
IS.4. Customers grouping and the facton influencing their beha ... ior ......... IS6 

CHAPTER 16. PRODUCI POLICY IN MARKETING SYSTEM ............... 162 
16.1. Product in marketing system, product policy and its place in this 

system .......................................................................................... 162 
16.2. The life cycle of product and its stages ...................................... 16S 
16.3. Strategy of new ~roduct manufacturing ...................................... 168 

CHAPTER 17. PRICE POLICY IN MARKETING SYSTEM .................... 17J 
17.1. Price and price fonning in marketing system ............................... 173 
17.2. Choosing of price forming methods .......................... " .............. 177 
17.3. Price strategies ................................................................... 180 

CHAPTER 18. COMMUNICATION POLICY IN MARKETING ................ IIJ 
18.1. A nature of public relations .................................... " .............. 183 
18.2 Advertisement and ad ... ertisement tools ...................................... 183 
18.3. Selling stimulation in marketing ............................................. .187 

GLOSSARy .................................................................................. 190 
KEyS .......................................................................................... 206 
A LIST OF USED LITERA TVRE ...................................................... 252 

12 



KIRISH 

Bozar iqtisodiyoti nazariyasida menejment va marketing o'rtasida uzviy 
bog'liqlik mavjud. Marketing menejmentning 8SOsiy funicsiyalaridan biri hisoblanadi. 
Korxonani boshqarish tizimi korxonada marketing xizmati tizimini SBJDan.li yan.tish 
bilan chambarchas bog'liqdir. Uzoqni ko'zlovchi tadbirlcorlar va menejerlar 
marketingning bimesdan ajralmasligini va raqobatJar mavjud bo'igan sharoitda uning 
o'mi beqiyos ekanligini yaxshi tushunishadi. 

Iqtisodiyotning barqarorlashuvi va o'sishi sharoitida menejerlar korxonalami 
bozor talablariga mos harakat qilishiga, iste'molchilar talabini hisobga olishi, raqobat 
kurashi uslublarini o'zlashtirishi, tovami sctish va siljitishda marketing 
instrumentlarini qo'llashi, tijorat faoliyatida marketing 5IrBtegiyasiga tayanishi l.arur. 
Bugungi kunda mamlakatimizda bozor iqtisodiyotining barqaror rivojlanishida 
menejment va marketing asoslarining o'ziga xos tomonlarini chuqur o'rganishni 
taqozo etadi. Chunki menejment va marketingning nazariy va amaliy asoslarini 
chuqur bilish tijonlt xavf-xatarini o'z vaqtida his qilish va kamaytirishga, uning har 
xii muqobil turlarini, variantlarining eng maqbulini tanlashga, raqobat sharoitida 
bozomi yuqori sifatli tovar va xizmatlar bilan to'yintirish, doimiy talab mavjud 
bo'igan sharoitda xaridorlaming turli guruhlari uchun sotish, narxini aniqlash va 
oqibatda ijtimoiy ishlab chiqarish 5arOan.dorligini oshirishga yordam beradi. 

Bugungi kunda hal etilishi Iozim bo'igan masalalar yechimi uchun 
mamlakatimizga menejment va marketing schasida jahon andozalariga mos keluvchi 
yuqori malakali mutaxassislar zarur. Shu kunning mutaxassisiga, birinchidan, 
iste'molchilar ehtiyojlaridan kelib chi'l'lan holda bozomi har tomonlama tahlil qila 
bilish, ikkinchidan bozorga ta'sir eta bilish talabi qo'yiladi. 

Prezidentimiz I. A. Karimov ta'kidlaganidek, "Ayni paytda bugun bimi g'oyat 
muhim, prinsipial bir masala bezovta qilmasligi mumkin emas. Ya'ni, yosh 
mutaxassislar tayyorlanayotgan ixtisoslik YO'nalishlarining barchasiga ham 
iqtisodiyotimiming soha va tannoqlarida amaIiy talab bonoi? Litsey va kollejlar, oliy 
o'quv yunlarini bitirib chiqayotgan yigit-qizlarimiz jamiyatda o'ziga, o'z kasbiga 
munosib o'rin topayaptimi? 

Ana shu masaIalar bo'yicha haqiqiy ahvolni atrotlicha o'rganishimiz, hozirgi 
vaqtda mutaxassislar tayyorlanayotgan har qaysi ixtisoslik yo'nalishi real hayot 
talablariga qay darajada javob berishi, unga nafaqat bugungi, baIki yaqin istiqbolda 
qanday ehtiyoj borligini har tomonlama chuqur aniqlashimiz lozim"'. 

Har bir bo'lajak boshqaruvchi boshqaruv sohasining nazariy va ilmiy-uslubiy 
jihatlarini yetarli dan.jada bilishi lozim. Bu boshqaruvchining har qanday vaziyatlarni 
chuqur tahlil etishi, mavjud muammolami hal etishda oqilona yondashishi va eng 
asosiysi, menejment asoslarining asl mazmuni va mohiyatini chuqur anglab olishi 
kabilarda namoyon bo'ladi. 

Marketing bozor faoliyatining falsafasi, strategiyasi va taktikasi sifatida 
o'zining tarixiy shakllanishi va rivojlanishida muayyan i1miy tamoyillar, maqsadlar 

, Karimov I.A. In ..... monfutJari UIIUVorliaini Io'minluh - ....... i.loho< VI o·zpri.hlarimizninl boIh 
..... sodidir. IlXatq lO·li, 2OGS- yil9-fcvnI. 
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18 ularga erishish vositalarini shaldlantirdi. Bular umumuslubiy yondashuvda bozor 
sharoitida Caoliyat ko'rutuvchi har qanday xo'jalik yurituvchi subyelct uchun 
'miveruldir. "Menejment va marketing asoslari" fanining maqsadi - talabalarga 
mamlakatimiz iqtisodiyotini erkinlashtirish va iqtisodiy islohotlami jadallashtirish 
namda iqtisodiyotni moderniulliiya qilish sharoitlarida korxonalarda marketing 
taoliyatini to'g'ri tashkil etish va uni boshqarUh, boshqarish usullari va marketing 
flloliyatini takomillashtirisholan iboratdir. 

Qayd qilish kerakki, bimes CaisaCasi deb anglangan va iste'molchilaming va 
maqsadli bozorlaming ehtiyojlarini aniqlashga yo'naItirilgan marketing a10hida 
korxonalar va tijorat hamda notijorat tashkilotlari darajasida ham, hududiy va davlat 
Jarajalarida ham qo'llanadi. Mamlakatimizda bozor o'zgarishlari ro'y berishi bilan 
korxona va tashkilotlami boshqarish bo'yicha amaliy faoliyatda marketing 
qurollaridan foydalanish uchun tobora qulay sbaroitlar yaratilmoqda 

Prezidentimiz I.A.Karimov O'zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining 
1011-yilning asosiy yakunlari va 2012-yilda O'zbekistoMi ijtimoiy-iqtisodiy 
rivojlantirishning eng muhim ustuvor yo'naIishlariga bag'ishlangan ma'ruzasida 
"Ishlab chiqarish hajmini kengaytirish va raqobatdosh mahsulotlaming yangi turlarini 
,)"Ziashtirish bo'yicha qabul qilingan birinchi navbatdagi chora-tadbirlar dasturiga 
muvofiq, 2012-2016-yillarda hisob-kitoblar bo'yicha qiymati 6 milliard 200 million 
dollar bo'igan 270 dan ziyod investisiya loyihasini, shuningdek, isbJab chiqarishni 
lOodemizatsiya qilish, texnik va lexnologik qayta jihozlash bo'yicha tannoq 
dasturlarini amalga oshirish ko'zda tutilmoqda,,1 ~iI:b ta'kidladilar. Ushbu masalalami 
amalga oshirishda "Menejment va marketing asoslari" Canida o'rganiladigan 
lOavzular va nazariy - amaliy masalalar muhim ahamiyal kasb etadi. 

Marketing u yoki bu korxonaning taol bozor faoliyali yordamida rivojlanishini 
bildiradigan juda dinamik tushunchadir. Bundan tashqari u ishlab chiqarishning bozor 
talablariga yo'naItirilishini ta'minlashga imkon beradigan tizim sifatida ham qaraladi. 

Menejmenl va marketing tamoyillariga muvofiq zamonaviy korxona xo'jalik 
faoliyatining barcha tomonlari bozor talablarini, isle'molchilaming ehtiyojlarini 
hisobga olgan holda rejalashtirishi va arnaIga oshirishi lozim. Aytish keraklc.i, 
~.amonaviy korxonalaming ishlab chiqarish sotish faoliyati sohasidagi kaaa yutuqlari, 
ishlab chiqariladigan lovarllll11ing xiIma-xilligi va sifati, ulaming sotish boZDrlariga 
kirib borishi, operatsiyalar miqyosiga ko'ra optimal bo'igan ishlab chiqarishni 
yaratish bulaming hammasi awicetingni qo'llash natijasidir. 

, Kuimoy I.A. 2012·yil V ..... imiz w.qqiyolini yanai booqio:hp ko·taDdiJ!lll yil bo· .... i. O'd>elWlon 
Rcspublilwi Prezidenli 1.lom K.rimovnins 2011-yilnins uooiy yoIwnlui YI 2012-yildo O'zbeki-'ni 
iJlimoiy-iqlisodiy riyoj .... liri.thning ustuvor yo'naIi"'lariga bog'ishl_ Vazirlar Mabkamuining 
1".jliSidosi mo'ruzosi.IIX.1q lO'zi. 2012·yiI2~yonYIf, Nol4 (5434),1·2 b. 
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l-bob. MENEJMENT FANINING PREDMETI, OBYEKTI VA METOD) 

1.1. M~n~jlD~at laninia ... azmuni va mohiyati 
Mustaqil O'zbeltistOll davlatini liar tomonlama rivojlantirish, iqtisodiy 

mustaqilligini ta'minlash. ko'p jihatdan zamon talabiga javob ~radigan rahbar va 
mutaxassialami tayyorlash sifatiga bog'liq. Erkin bozor sharoitida 
menejerlami(boshqaruvchilami) tayyorlashda menejment fani alohida o'rin egallaydi. 

Menejmenl ranining asosiy maqsadi bozor munosabatlari sharoilida ishlay 
oladigan malakali boshqanIvchilami l8yyorlash. ya'ni talabalarda zamonaviy fikrni 
shak.llantira oladigan, xo'jalik yuritish va boshqaruvda yangicha usullami qo'Uay 
oladigan, shuningdek rahbarlik san'ali sirlarini o'rgalB oladigan darajada lWJIriy va 
amaliy bilimlar ~rishdir. Shu bilan birga I8labalarga O'z~kistonda va xorijda ishlab 
chiqarishni boshqarish lWJIriyasi va amaIiyotining rivojlanish bosqichlari, 
korxonalami muvaffaqiyatli boshqarish, korxonaning samaraIi faoliyat kO'rsatisbida 
ishlab chiqarishni boshqarish va undagi mavjud nizo (ixtilot) masalalarini bartaraf 
etishni o'rgatishdan iboraL 

Menejment fanining asosiy vazifasi korxonalaming boshqarish tizimini 
takomillashtirish, shuning negizida bozomi zarur yuqori sifatli iSle'mol tovarlari 
bilan boyitish, jahon bozoriga chiqishga keng yo'l ochish va o'z mahsulotlarini 
xorijiy davlatlarda raqobatbardosh qilib l8yyorlash, uni valyutaga satish va bu bilan 
respublika iqtisodiyotini boshqarishni xalqaro andozalarga olib chiqadigan wbiy 
mahoratga ega bo'lgan mutaxassislar tayyorlashni yo'iga qo'yishning ilmiy negizini 
yaratishdir. 

Menejment fanining asosiy vazifalaridan yana biri iqtisodiy, ilmiy, psixologik 
ilmlaming rnavjud yutuqlaridan ishfab chiqarishni boshqarisbda rnaqsadga muvofiq 
foydalanish natijasida ishlab cbiqarish samaradorligini oshirish, yuqori sifatli 
mahsulot ishlab chiqarishni yo'iga qo'yiah, yangi g'oyalami amaliyotga tatbiq qilish 
va nihoyat bular asosida marnlakatimizda iqtisodiy o'sishni \a'minlash va aholi 
farovonligini oshirishdir. Menejment fanining mazmuni boshqaruv tizimi va 
boshqarish obyekti orasidagi o'zaro munoaabatdir. 

Menejment • inglizcha so'z bo'lib, ingliz tilining Oksford lug'atida ~Igan 
ta'rifga binoan u: 

.uboshqaruv hokimiyati va san'ati"; 
·"resurslami boshqarisb bo'yicha alohida mohirlik va rna'muriy ko'nikmaJar" 

ma'nosini ifodalaydi. 
XX asming ~yillarida menejment amerikacha boshqaruv deb tushlDlilgan, 

keyinchalik, "ilrniy boshqaruv" deb yuritila bosb1angan. AQSHda hozirgi zamon 
boshqaruvi asr boshida vujudga kelgan deb hisoblanadi va Teylor nomi bilan 
bog'lanadi. Teylor "bosbqaruv· aniq qonun va qoidalarga tayanadigan haqiqiy ilm" 
deb l8'riflagan. Boshqaruv ilmining amerikalik namoyondalari hozirgi davrni "lImiy 
menejment" davri deb l8'rillaydiJar. 

Boshqacha so'z bilan aytganda. muejmeat • bu boshqaruv, ya'ni J"CSW3lami, 
odamlami boshqarish, sarnarali faoliyat olib borish va foyda olishni bilish, uni 
kO'paytirish jarayonidir. Barcha ijtimoiy muarnmolami, iqtisodni rivojlantirish 
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yo'lidagi hamma qiyinchillklami apr ularp. ilbbilarmoDlilr. ruhi •. yooduhilsa, 
"yaratuvchilik menejmenti" orqali OSOD h8I eIish mumkin. 

Shu nuqlai II8llII"dan, bosbqeruv-bu o'zip XOI yuksak l1l/I'111 va mahorIIlni 
taIab qiluvchi tanIov, shu lanIov uosida qaror qabul qililb va uning bajariJishini 
IlIIZOllIt qililbdir. 

Bugungi kunda menejmeot va boIbqaruv to'g'risida quyidagi umumqabul 
qilingan rtkrlar mavjud l

; 

- yukaak sm'lIl va mahontui taIab qiluvchi tanIov; 
- muJtaqil fan; 

Boshqaruv - faoliylll tun, funlaiya; Menejmenl 
- jarayon; 
- whki10tlarni boshqaruvchi kishilar; 
- boshqaruv apparati yoki orpni • 

Har qanday faoliyatning ijobiy nalija berishi, eng awato tanlovni to'g'ri bajara 
olishga, ma'qul va ishonchli qaromi qabul qila oIiahga hamda bu qaroming 
hajarilishini nazorat qila oli,mga bog'liq. MasaIan, yuqori foyda olish quyidagi uchm 
jihlll bo'yicha to'g'ri tanlovlli va ishchan qaror qabul qilishni taIab qiladi (I-chizma). 

A Foyda 
Naf Baho 

l-ellizm •. Yuqori Ioyda oIiIllaiq ac:lllbar1l. 

Xanjat - bu mahsulotni ishIab chiqarish va uni sotish bamda ish haqi 
lo'lashga sarflanadigan mahllg'lar yig'indisidir. Xarajat taricibip; 

- mahsulOI (xilJllal) tannarxi; 
- ma'muriy xarajllllar; 
- ijara va foiz to'lovlari; 
- ish haqi; 
- soliqlar kiradi. 
Bozor iqlisodiyotida tanlash qoidasi yanada jiddiylashtiriladi. Zero, ishlab 

chiqarish (xizmat) uchun resunIar to'g'ri tmJangandagina va ulardan samarali 
toydalangandagina xarajatlaf yuqori foyda keltirishi mumkin. 

Nal - bu mah!ulot (xizmat)ning istc'molchilarga qanchalik ijobiy nalija 
keltiri.hidir. Xaridor xarid qobiJiyllli doirasida eng nafli molni tanlashga intiladi. 
Shundagina u qoniqadi. Ammo IOvarning nafliligi qancha yuqori bo'lsa, uning narxi 
ham shuncha baland bo'ladi. Bu eaa, o'z navbatida xaridorning sotib olish 
qobiliylllini pasaytiradi. 

I s.riflw·joyn 101 .• Abdulloy .. YD. Menrj ..... cIonIik. - T.: O'qi1lM:bi, 1001, '·b. 

16 



Babo - bu tovar va xizmatlaming pulda ifodalangan qiymalidir. Baho ikt.ita 
BSosiy vazifani bajamli: 

- resunlar iste'molini cheklash imkonini benuli; 
- isblab chiqarish uchun lurtki OO'lib xizmat qiladi. 
Ma'iumki, biror ashyo (resurs yoki tovar) qanchs kamyob OO'lsa, uning narxi 

shunchs baland va binobarin, uni sotib olmoqchi bo'iganiar sbuncha kam OO'ladi. 
Iqtisodchilar buni a.n;DiDg cheklovchilik samarai deb ataydilar. 

Narxning oshishi ishlab chiqaruvchilar safining kengayishiga, narxning 
tushishi esa ishlab chiqaruvchilarning kamayishiga, ularning bir qismini OOzordan 
bezdirishga olib keladi. Iqtisodchilar bunday ta'simi narxning ishlab chiqarishga 
lurtki vazifasi deb ataydilar. 

Foydaga ta'sir etuvchi bu uch unsuming mohiyalini anglagan 
boshqaruvchigina tanlovni to'g'ri amaIga 08hirishi va oqil qaromi qabul qila olishi 
mumkin. 

Boshqarish san'ati va mahorali, ya'ni menejment, shundagina namoyon 
OO'lishi, pirovardda esa yuqori foyda olishga erishilishi mumkin. Shunday qilib, 
sodda qilib aytganda: 

Bosbqaruv - bu tanlov, qaror qabul qilish va uning bajarilishini nazOl1lt qilish 
jarayonidir. 

Menejment fani bu - boshqaruvchiga tanlovni to'g'ri amalga oshirishni va oqil 
qaror qabul qilishni o'rgatuvchi fandir. Uning asosiy maqsadi OOzar munosabatlari 
sharoilida barcha OO'g'inlarda samarali ishlay oladigan yuqori malakali 
OOshqaruvchilarni tayyorlashdan iOOI1ll.. 

Bu fanning mazmuni b08hqaruv.tizimi va boshqaruv obyekti orasidagi o'zaro 
munosabat OO'lib, uning asosiy vazifasi o'quvchilarga OOshqaruvning zamonaviy 
usullarini, rahbarlik san'ali sirlarini o'rgatishdan iborat. 

Fanni o'qitishdan maqsad talabalarga boshqarish muammolariga nisbatan 
qiziqish, amaIiy tashkilotchilik faoliyatiga ishtiyoq uyg'otishdan iboraL Chunki hozir 
OOshqarish BSOslarini o'rganayotgan talabalar kelgusida OOshqarish tizimining 
xodimlari, kichik, o'rta va kana jamoaJarning rahbarlari, korxona va finnalar 
iqtisodiy, ijtimoiy, tashkiliy-texnilc faoliyatining turli tomonlarini b08hqarisb 
OO'yicha loyihalar, tadbirlar ishlab chiqishga da'vat elilgan mutaxassWar bo'lib 
yetishadilar. Boshqarish lizimini takomillashtirish yuzasidan tadbirlar ishlab chiqish 
ham ularning zimmasida OO'ladi. 

Barchaga shu narsa ayon bo'lmoqdaki, har bir f80liyat sobasida, davlat 
OOshqaruvidan tortib, jamoani boshqarishgacha professional bilim talab qilinadi. 
Boshqaruv murakkab fan bo'lib, o'zining fundamental tomonlari, uslublari, 
telefondan IOrtib, kompyutergacha texnik vositalari OOr. Boshqaruv sohasida 
ishlayotgan har bir mutaxassis ushbu uslub va vositalardan foydaJanishni bilishi 
lozim. Boshqaruv yuqori madaniyat, keng bilim va ish tajribasini talab qiladi. 

Shunday qilib, OOshqaruv keog ma'noda SBI1lBIlIIi IIBlijalarga erishish uchun 
kam vaqt va kuch sarflab OOshqaruv obycktiga (shaxs, jamoa, texnologik jarayon, 
korxona, davlat) uzluksiz ta 'sir etish jarayonidir. 
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1.2. Me.ej.eat obyekti va •• byekti 
Har bir fan biJimlar majmui bo'lib, jamiyat va tabiatdagi hodiaa bamda 

qonunlami anglab tushuntirishga harakat qiladi. Fan sifatida bosbqaruv yangi 
mlll1lkkab hodisalami aniqlubga. tabiatdagi tartib, qommlami ochishga harakat 
qiladi. Nazariya uc:bun tadqiq obyektni ta'ritlab berisb eow. balld yangi bilimlar 
sha1d1anishini ta 'minlash u~bun uning a1oqalarini, BIOsiy xuausiyatlarini o'rganish, 
umumiy qommiyatini aniqla.ih muhimdir. 

Shu nuqtai nazardan obyekt va subyekt1ami quyidagicha tavsiflash mumkin 
(I-jadval). 

I-jadval 
.--- -. -- - - ,,- -_. - " ---

Menejment 

.N! Obyekti (boshqariluvc:hi hodisa, Subyekti (boshqaruv organi. 
vooelik) r8hbarlik) 

I 2 3 
I. Makrodaraiada 

I. Mamlakat (respublika) - Qonun c:hiqaruvc:hi hokimiyat (Oliy 
Majlis); 
- Ijro etuvc:hi hokimiyat (O'zR 
Vazirlar Mahkamui); 
- Sud hokimiyati; 

2. Viloyat ~. QQR Jokargi kengasbi va viloyat 
deputatlari; 
- QQR Vazirlar kengashi. viloyatlar 

3. Tuman (shahar) hokimiyatlari; 
- QQR Oliy sudi. viloyatlar sudlari; 
- Tuman (shahar) xalq deputat1ari; 
- Tuman (shahar)lar hokimliklari; 
- Tuman (shahar) sudlari 

II. Megadarajada 
4. Konsem (ko'p tannoqli kOrporBtliiya) - Qo' mitalar va ulaming raislar 
S. Sektor (tann~) - Vazirliklar va vazirlar 

III. Mikrodaraia 
6. Konona (firma), korporatsiya; - Jamoa kengashi va raislar, Prezident 
7. Xodimlar; - Korxona (fInna) rahbarlari, bo'g'in 

boshliqlari; 
8. Ishlab c:hiqarish; - Korxona (fInna) rahbarlari, bo'g'in 

boshliqlari; 
9. Samaradorlik; - Korxona (firma) rahbarlari, bo'g'in 

boshliqlari; 
10. O'z-o'zini boshqarish - Fuqarolar Yill.'ini. rais (OQSOQOl)lar 
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Menejmenl nazariyasi o'zining tadqiqol obyektiga ega. U boshqaruv 
jarayonining tashkil etilishi va bu jlll1lyondagi odamlar munosaballarining 
qonuniyatlarini o'rganadi. NlIZ8Ciya tadqiqot oby.:ktiga mos bo'igan uslublami 
aniqlaydi, boshqaruv obyektiga fool tB'sir ko'rsatish uslublarini ishlab chiqadi. 

MeDejmeDI obyekti haqida 5O'Z yurilganda. eng avvalo, obyekt so'zining 
lug'aviy ma'nosiga e'libor berish kerak bo'ladi. Shu rna'noda obyekl- bu: 

- bizdan tashqarida va bizning ongimizga bog'liq bo'lmagan holda mavjud 
bo'igan borliq, voqelik, moddiy dunyo, mavjudot; 

- kishi-faoliyati, diqqal-e'libori qlll1llilgan hodisa, n~, shaxs; 
- xo'jalik yoki mudofaa ahamiyatiga ega bo'igan korxona, qurilish, ayrim 

uchastka va b. 
Demu, obyekt tushunchasi mikrovoqelikdan (kishi va uning faoliyalidan) 

lortib, 10 makro voqelik (moddiy dunyo, jamiyal) darajasigacha bo'igan ma'noni o'z 
ichiga olacli. Bosltqarish ishini bajaruvchi idoralar va ularning rahbarlari 
menejmenlning subyekli, ya 'ni boshqaruv organlari yoki menejer-boshqaruvchilar 
bo'lib hisoblanadi. 

Boshqaruvning bar bir obyekti (davla!, tarmoq, korxona, jamoa, shaxs) o'ziga 
xos xususiyallari bilan ajralib turadi, lekin hoshqaruv uslublari har bir 
boshqariladigan obyekt uchun umumiy tamoyil va Ia'sir uslublariga egadir. 
Boshqaruv nazariyasi, amaliyoti va san'ali rahbar tomonidan o'z maqsadini amalga 
oshirish uchun qo'llaniladi hamda shaxsan o'zi javob beradigan masa1ani yechish 
uchun qaror qabul qilishda !tralegik uslublarni tanJashda yordam beradi. Boshqaruv 
stralegiyasini aniqlash, jamoa yordamida qabul qilingan qarorlami amalga oshirish 
rahbaming asosiy funksional majburtyatini tashkil etadi. 

Shunday qilib, bar qanday hodisa yoki jlll1lYon negizi boshqariladigan obyekl 
va boshqaruvchi subyekl tizimlaridan tashkillOpadi. 

1-3. MeDejmeDt f .. i foydalaudip. ulul (melod)lar 
Menejmenl usullari kishilarni jamiyatning obyektiv ijlimoiy-iqtisodiy 

rivojlanish qonunlari, lalablarini bajarishga undaydi. Ular aniq bir usul, uslub, 
maqsadga erishish yo'lini ifodalaydi. Demak, menejmenl uslubi - bu ishchi va 
xodimlarga, umuman menejment obyektiga qo'yilgan maqsadga erishish jlll1lyonida 
ularning fllOliyatini muvofiqlashtirishdan iboratdir. 

Menejmenl fani voqelikni bilishga bag'ishlangan umumfalsafiy usullarni 
qo'llaydi. Eng awalo, boshqaruvchi obyektni oks ettiruvchi, uni talqin etishga 
yordam beruvchi ma'iumot (fakt)lar jamlab baholanadi. Bu ma'iumollar mikro, mega 
va maIcrod.arajadagi voqelikka oid bo'lishi mumkin. Bu boshqaruvni idrok elishdagi 
empirik bosqich hisoblanadi. 

Boshqarishning sir-asrorlarini ilmiy asosda o'rganish, tahlil qilish maqsadida 
bu fan quyidagi izlanish usullaridan foydalanadi (2-jadval). 

Menejment mahorati uning barcha uslublarini egallash, ularni to'g'ri baholab 
qo'llash, har bir aniq vaziyatcla eng 5amIIl1IIisini tanlash qobiliyatiga ega bo'lishdir. 

Ilmiy jihatdan asoslangan boshqaruv qayd qilingan usullarning hammasidan 
uzviy bog'liqlikda foydalanishni taqozo etadi. 
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Menejment fani boshqarish to'g'risidagi bilimlar majmuidir. U ijtimoiy, 
iqtisodiy, huquqiy, kibemctika va boshqa fanlar bilan aloqadordir. 

2.j.dv.1 
. _cnCJmCDI. _.. _ .. ___ ._ .. M faDI • hlil liB . 

N~ Tahlil usullari Mazmuni 

I. Tizimli yondashuv - Boshqariluvchi obyekt yaxlit tizim tarzida olib 
qaraladi. Bu yondashuv turlicha bo'lishi mumkin: 
- tizimli-kompleks yondashuv; 
- tizimli -funksional yondashuv; 
- tizimli -tarkibiy yondashuv; 
- tizimli -kommunikatsion yondashuv 

2. Kompleks yondashuv -Boshqariluvchi obyekt boshqa obyektlar bilan o'zaro 
bol!,'lanishda va a1oqadorlikda qaraladi 

3. Tarkibiy yondashuv -Boshqariluvchi obyekt tarkibiy qismlarga bo'lib 
o'rganiladi 

4. Vaziyat (situatsiYB)li -Boshqariluvchi obyektning muayyan sharoitdagi 
yondashuv ichki va IJlShqi vaziyatiga qarab boshqarishning 

rna'qul uslubi qo'llaniladi 
5. Iintegratsion yondashuv -Boshqariluvchi obyekt yuqoridagi uslublar (vaziyatli, 

kompleks, tarkibiy yondashuvlar)ni birgalikda 
I qo'llash yordamida boshqariladi 

6. Modellashtirish usuli - Boshqariluvchi obyektni boshqarish bo'yicha turli 
sxema, grafik va chizmalar, xomaki materiallar 
tayyorlanadi 

7. Iqtisodiy-matematik - Optimal bozor qabul qilish maqsadida matematik 
yondashuv uslublar va hisoblash mashinalarini keng miqyosda 

I qo'llash 
8. Kuzatish usuli - Boshqariluvchi obyekt to'g'risidagi ma'iumotiami 

rejali, ilmiy, uyushtirilgan BSOsda to'j)lash usuli 
9. Eksperiment (tajriba) - Boshqarish jarayonida boshqariluvchi obyektga 

usuli nisbatan namunaviy tajribadan o'tgan usullami 
I qo'llash 

10. Sotsiologik kuzatuv - Boshqarish maqsadida turli anketali so'rovlar, 
usuli suhbatlar, testlar, infratuzilmavi}' tahlillami o'tkazish 

Menejment, dastavval iqtisodiy nllZJlriya bilan yaqindan bog'liqdir. U iqtisodiy 
qonunlami bilib olishga ularga mos ravishda boshqarish jarayonida iqtisodiy 
metodlami qo'lIab, har bir xodimga va jamoaga ta'sir ko'uatishga asoslanadi. 
Menejment makroiqtisodiyot, mikroiqtisodiyot, statistika, istiqbolni belgilash, 
mehnat iqtisodiyoti kabilar bilan chambarchas bog'liqdir. 
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Menejmenl fmi boshqarishning lBDumiy qonuniyatlarini, boshqaruv qlll'Oliarini 
qabul qilish uchlDl 7MIIC bo'igan axborotlami idrok qilish va qayta ishl89h 
jarayonlarini o'rganuvchi kibemetika fani bilan uzviy bog'langandir. 

Qilqa nlOlllllar 
Menejmenl boshqaruv, ya'ni raunlami, odamlami bo5hqarish, samarali 

faoliy81 olib borish va foyda olishni bilish, uni ko'paytirish jarayonidir. 
Menejmenl fani boshqarish lO'g'risidagi bilimlar majmuidir. U ijtimoiy, 

iqti5Odiy, huquqiy, kibemetika va boshqa fanlar bilan aloqadonlir. 
Menejmenl fani bu - boshqaruvchiga tanlovni lo'g'ri amaIga oshirishni VI oqil 

qaromi qabul qilishni o'rgatuvchi fandir. Uning uosiy maq58di bozor munosahatlari 
sharoitida hareha bo'g'inlarda samarali ishlay oladigan yuqori malakali 
boshqaruvchilami tayyorlasbdan iborat. 

Bu fanning mazmuni boshqaruv lizimi va boshqaruv obyekti orasidagi o'zaro 
munoaaba1 bo'lib, uning uosiy vazifasi o'quvchilarga boshqaruvning zamonaviy 
usullarini, rahbarlik 9II/I'lti sirlarini o'rgatishdan iboral. 

Nuorat uvollari 
I. Menejment nima? 
2. Menejment fanining uosiy maqaadi Dime? 
3. Menejment fanining asosiy vazifalari nimalardan iborat? 
4. Menejment fani nimani o'rgatadi? 
5. Menejment obyekti va subyekti deganda nimani tushunasiz? 
6. Menejment fani qanday usuI (metod)lardan foydalanadi? 
7. Menejment fani qanday fanlar bilan aloqador? 
8. Boshqarish ta'limotidagi lo'rt\a yo'nalish (maktab) to'g'risida nimalar deya 

olasiz? 
Tayancb ibonlar 

Menejmenl. Xarajal Baho. Naf. Boshqaruv. Menejment obyekti va subyekti. 
Tahlil usullari. Sistemali yondashuv. Kompleksyondashuv. Tarlc.ibiy yondashuv. 
Vaziyat (sitwltsiya)1i yondashuv. Integratsion yondashuv. Modellashtirish usuli. 
Iqtisodiy-matematik yondashuv. Kuzatish usuli. Eksperiment (tajriha) usuli. 
Sotsiologik kuzatuv usuli. 

~iy adabiyotlar 
I. Sharifxo'jayev M., Abdullayev Yo. Menejment: dar3lik. -T.: O'qituvchi, 

200 1. -704 b. 
2. Zaynutdinov Sh.N., Qodirxodjayeva N.R. "Menejment" rani bo'yicha o'quv

uslubiy majmua. "Iqtisodiy \a'limdagi o'qitish texnologiyasi" seriyasidan. - T.: 
rolU, 2006. -156 b. 

3. Zaynutdinov Sh.N., Qodirxodjaeva N.R. "Menejment" fani bo'yicha o'quv 
uslubiy ta'lim texnologiyasi. Uslubiy qo'II8IIIIIL "Iqtisodiy ta'limdagi o'qitish 
texnologiyasi" seriyasidan. T.: rolU, 2006, 185 b 

4. EpNuoa B.n., MoHea 3.r. MeHe,pNelrf,lUll C1)'.IleJrfOB B)'3OB. - H:J.Il. 5-
e. - POCTOB HI.ll: ClleHHKC, 2008. - 184 c. 
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5. .J1aM6eH. JKJlc., q)'NlIKl'llC P., WyJIIll1I" H. MeHCltlDIeHT, 
0PHClIT1IpoB8HBwii lUI pWHOK. Z-e IIlJl. []cp. C 8.JIreJL mOA- peA. B.Ii. KOII'IBHOBa . 
. cn6.: flHrep, 2008. - 720 c. 

6. JlpYKep nHTep «1>. MCHC.II_NeHT: lIIAB'IH, 06uaHHOCTH, nplllmll:8: - M.: ~H. 
fl. BllJlhlNc", 2008. - 992 C 

7. fnyxOB B.B. MeHc,IlmIeHT: Y'Ie6HIIJ[. 3-1DJI.- cn6.: llirrep, 2009.- 608 c. 
8. OcHOBW MCHCjp[MCHT8: )"Ie6Hoe noco6Hc. IJI.B. IlnaxOBB, T.M. AHYPHHa, 

C.A.l1cl"OCTIIeB8 H.IIP. - M.: KHOPYC, 2009.- 496 c. 
9. ,llaljrr P. MCHC~HT. I1ep. C BHrn. mo.ll peA. C.K. MOP.llOBHHL - cn6.: 

llirrep, 2009.- 800 c. 
10. nonYK8.IlpoB BJI. OcHOIIW MeHC,Ilm(eHT8: Y'Ie6Hoe noc06Hc. 3- C HlA., 

nepepa6. H .IIon.- M.: KHOPYC, 2009.- 240 c. 
II. Ha6HeB P.A. MeIlCjp[MeHT: Y'Ie6. noco6He.- M.: «I>HHBHCW H CTaTHCTJIXa, 

1009.- 368 c. 
12. www. morozov. r'J - Rossiya Menejment va bozor akademiyasining rasmiy 

i8yti. 
13. www.edu.ru 
14. www.som.pu.ru 
15. www.ctin.ru-KopnopaTHBHWii MCHCpMeHT. 
16. www.salesmanagmcnt.ru- YllJlUlleJIJIe DpoJUDaIMH. 
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2-bob. MENEJMENT NAZARIYASINING SHAKLLANISHI VA 
RIVOJLANISHI 

2.1. Boshqarish ta'limotidagi yo'nalishlar 
Boshqarish nazariyasining dastlabki kurtaklari qadim zamonlarga borib taqalib, 

Yu. Sezar, A. Makedonskiy, Turkistonda esa o'rta asr davrida Amir Temur 
hukmronligi vaqtidan boshlab shakllana boshlagan. Dastlabki paytlarda U oddiy 
bo'lib, asosan harbiy tavsifga ega edi. 

O'sha daVT menejerlari harbiy intizomni o'matish maqsadida odamlami jazo 
bilan qo'rqitish, har qanday buyruq va farmonlarga so'zsiz itoat etish kabi usullami 
qo'llaganiar. Bunday boshqaruvga mehnat resurslaridan foydalanish, ulardan Hoji 
boricha ko'proq qO'shimcha qiymat undirishning g'oyatda samarali usuli, deb 
qaralgan. Amir Temur davrida markazlashgan, intizomli davlatning barpo 
etilganligiga ham Sohibqironning o'z qo'l ostidagilami "qo'rquv bilan umid o'rtasida 
ushlash" bo'yicha boshqargani sabab bo'igan. 

Kapitalizm tuzumining boshlang'ich davrida tadbirkor-mulk egasi ishlab 
chiqarishni o'zining shaxsiy tajribasiga tayanib boshqargan. XVllI asming oxirlarida 
Angliyada bo'16an sanoat inqilobi boshqaruvga bo'lgan qiziqishni yanada 
kuchaytiradi. Boshqaruv xodimlarini tayyorlashga alohida e'tibor berila boshlandi. 

Ammo XIX asming ikkinchi yanni XX asr chegarasida texnika va 
texnologiyaning takomillashuvi, ishlab chiqarishning keskin o'sishi boshqarishni 
murakkablashtirib yuboradi va uni rnaxsus bilimlarini talab etuvchi, faoliyatning 
maxsus sohasiga aylantirdi. Ushbu muamrnolami hal etish uchun boshqaruv 
sohasidagi tajribani umumlashtirish, ishlab chiqarish va xodimlami boshqarishning 
samarali usullarini izlashga olib keldi. Natijada boshqaruv to'g'risidagi ilm, fan 
vujudga keldi. 

O'sha davrdan boshlab to bugungi kunga qadar boshqaruv ta'limotida quyidagi 
to'rtta YO'nalish (maktab) evolyutsion tarzda rivojlangan va o'zining tegishli hissasini 
qo'shgan (3-jadval). 

3-jadval 
Hosbqarlsh ta'lImOtlda2i to·n yo·naliSh (maKtab) 

N!! Maktab Namoyandalari Turli maktablaming boshqaruv ta'limotiga 
nomlari qo'shgan hissasi 

I. I1miy Amir Temur - Mamlakatni idora qilish va saltanatni 
menejrnent boshqarish uslubi, strategiyasi va taktikasini 
maktabi joriy qildi. 
1340-1400 -XIV-XV asrlar voqealari va ijtirnoiy 
yillar hayotni o'zida aks ettirgan qimmatli asar 

"Temur tuzuklari"ni yaratdi. Mazkur asarda 
bayon etilgan boshqarish yo'l-yo'riqlari, 
qonun-qoidalari, pand-nasihatlari 
O'zbekiston mustaqilligini mustahkamlash 
yo'lida xizmat qilmoqda. 
-Kuehli davlatni barpo etish, davlat 
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I -- , r hokimiyatining qaysi ijtimoiy toifalari~ I 

I 
I 

I 

I 

2. 

J. 

4. 

I layanishi, llWI!abdor shBllslami ulaming 
I sifatlariga ko'ra tanlash va vazifalargB I 
I 

layinlash boruida amaliy jihBldan 
mukammal bo'igan 1a'limolDi yaratdi. 

I -Buyuk davlat arbobi, dunyoviy 

; bilimlaming sohibi bo'igan Sohibqiron I 

i markazluhgan davlatni barpo etishi orqali 
I o'na asrlarda buyulr. shu.slar yelishib 

i chiqishi uchun moddiy, g'oyaviy zaminni' 
I YBnltdi 

11885-1920 F. Teylor - Vazifani bajarishning maqbul usullarini 

, 

yillar G. Emerson va topish maqsadida ilmiy tahlilni qo'lIuh. 
boshqBlar - Vazitimi bajaruvchi eng maqbul xodimni 

tanlash va uning o'qililishini \B'minluh. 
-Vazifani samarali bajBrilishini \B'minlovchi 
xodimlami zarur resurslar bilan \B'minlash. 
- Yuqori mehnBt unumdorligini \B'minluh 
maqsadida xodimlami muntazam 
rag'ba1lantirib turish 

Mumloz yoki A. Fayol, M. - Boshqaruv prilllliplarini rivojlantirish. 
ma'muriy Vebt:r va - Boshijaruv funksiyalarini bayon etish. 
menejmenl boshqalar - Tashlcilotni YBlpi boshqarishda sistemBli 
(1920-1950) yondashuvni asoslash 
"Inson E. Meyo, R. - Mehnat unumdorligini oshirish maqsadida 
munosaballari" Laykert va o'zaro munosabBtlardan qoniqish hosil 
maktabi (1950- boshqalar qiluvchi usullami qo'llash. 
yildan - Kompaniyaning siyosali va istiqbolini 
hozirgacha ) xodimlaming Kulq-Btvoriga asoslangan 

holda tashlcil elish 
Miqdoriy G. Sliymon, - Murakkab boshqaruv muanunolarini 
lizimli yolr.i P. Druker, chuqurroq tushlDlish maqsadida turli 
zamonaviy E. Deyl va modellarni ishlab chiqish va qo'llash. 
menejmenl boshqalar - MurakIr.ab vaziyallaming yechimi 
(1950 - yildan bo'yicha boshqaruv xodimlariga yordam 
hozUxacha) beruvchi miqdoriy usullarni ishlab chiqish 

2.2. "IImiy mcncjlncllt" mllktllbi, F. Tcylor ta'limotillilll m8Zmulli va 
mobiyati 

"I1miy mcaejmcllt" maktabi XIX asming oxiri XX asming boshlarida 
Amerikada shakllana boshlagan. Bu maktab boshqacha nom bilan, ya'ni 
"boshqaruvning mumtoz mBktabi" deb ham yuritilgan. Bu maktab ibtidosida 
amerikalik muhandis va iXlirochi F. Teylor (1856-1915) lurgan cdi. Uning nazariyasi 
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keyinchalik "Teylorizm" degan nom olgan. U yaratgan tizim esa ishchilaming "siqib 
suvini olish"ning ilmiy tizimi deb atalgan. 

F. Teylor ta'limotining asosiy mazmuni-yollanma ishchilar unumdorligini 
oshirishda g'oyatda va maqbul usullami izlashdir. Uning prinsiplariga binoan: 

• mebnatning har bir jarayoni, uning ko'lami va ketma-kelligi aniq puxta 
ixtisoslashtirilishi shan; 

• bar bir mebnat turi qat'iy vaqt oralig'ida taqsimlanishi lozim; 
• bar bir mehnat jarayoni va batto bar bir harakat puxta ishlab chiqilgan 

qoidalarga bo'ysundirilgan bo'lishi keralt; 
• yuqoridan belgilab berilgan ish usullari va qoidalami bajarish uchun doimiy 

talBbchan nazorat ama!ga oshirilishi lozim; 
• ishchilar mBlakasi va saviyasiga qarab joy-joyiga qo'yilishi shan; 
• boshqaruvchi bilan boshqariluvchi mas'uliyatini aniq belgilash va vazifalarini 

lo'g'ri taqsimlash shan. 
F. Teyloming mehnatni tashkil elish va uni boshqarish borasidagi takliflari 

ishlab chiqarishga tatbiq etilganda mehnat unumdorligi ikki baravar (100 %)ga 
o'sishiga olib kelgan. Ayniqsa, qo'llagan xaronometraj usuli diqqalga sazovordir. F. 
Teylor nazariyasiga ko'ra rahbar va mutaxassislami kam malaka talab qiladigan 
ijrochilik mehnalidan va ularga xos bo'imagan vazifalardan ozod qilish, ishchidan esa 
boshliqlaming barcha buyruqlarini hech qanday mulohaza yuritmasdan, biror-bir 
shaxsiy tasbabbus ko'rsatmasdan aniq hamda tez bajarishni talab qilish kerak edi. F. 
Teylor boshqarishni "aniq qonun va qoidalarga layanadigan haqiqiy ilm, shuningdek, 
nima qilish kerakJigini aniq bilish va uni puxta hamda arzon usulda bajarish san'ati" 
deb baholagan. 

F. Teylor boshqarish vazifalarini quyidagi to'qqiz gurubga ajratdi: 
I. Maqsadni tanlash. 
2. Vositani tanlash. 
3. Vositani tayyorlash. 
4. Natijani nazoral qilish. 
5. Ishchini ilmiy tanlash. 
6. Ishchini ilmiy o'qitish. 
7. Ishning ixtisoslashuvi. 
8. Ishga bo'igan xohishni qo'zg'atish bo'yicba omillarning muhimligi. 
9. Boshqaruvchi va xodim mehnati javobgarligining to'g'ri taqsimoti. 

Shunday qilib, F. Teylor "boshqaruvning mumtoz maktabi"ni yaratishga asos 
soldi. U yaratgan boshqaruv maktabi faqat Amerikada emas, balki Yevropaning 
boshqa mamlakatlarida ham turli nazariya va oqimlar ko'rinishida rivojlanib bordi. 

F. Teyloming zamondoshi va ishining davomchisi amerikalik iqtisodchi G. 
Emerson mehnatni ilmiy tashkil qilish bo'yicha yirik mutaxassislardan bo'lib, u 
boshqarish va mehnatni tashkil qilishning kompleks, si5lemali tizimini ishlab 
chiqqan. Uning "Mebnat unumdorligining 12 prinsipi" nomli asarida yoritilgan. 

G. Emerson ilmiy boshqaruv prinsipini mohiyatiga ko'ra quyidagi ketma
ketlikda bayon qilgan. 

I. Aniq qo'yilgan maqsad va g'oyaJar. 
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2. Oqil, sog'lom roo. 
J. lozibali, e'tiborli mwulot. 
4.lntizom. 
S. Xodimga nisbatan adolatli bo'lish. 
6. Tezkor, ishollChli, to'liq, aniq va muntazam hisob-kitob. 
7. Dispetcherlash. 
8. Me'yorlar vajadvallar. 
9. Shamit bilan ta'milliash. 
10. Operatsiyalarni m~'yorlash. 
I\, Standart yo'riqnomalami tayyorlash. 
12. Unumdorlikni rag·batlantirish. 
Ko'rinib turibdiki, G Emersonning diqqat-e'tiborida, eng avvalo ikki, ya'ni 

nniq qo'yilgan maqsad va g'oya, shuningdek oqilona fikr turibdi. G. Emerson 
i<hchining ish vaqtida bajaradigan harakatlarin1 o'rganib, ishchiga beriladigan ish 
hajmi me'yorlarini, ishni bajarishning ortiqcha, unumsiz harakatlarini bartaraf 
etuvchi eng muvotiq usullarini ishlab chiqdi. 

Bunda masalan, nishiy ish haqining maxsus tizimi oqilona fikr asosida 
qo'llanilib. unga ko'ra berilgan me'yomi bajargan ishchilarga tarif stavkalari va 
koeflisiyentlari oshirilar (8-band), uni bajara olmagan ishchilarga esa stavkalari 20-
30 % pasaytirilib, jarima solingan. Shu bilan birga berilgan vazifani yuqori darajada 
bajarilishi uchun shamit ham yaratilgan. 

llmiy menejment fanining taraqqiyotiga biz yuqorida ko'rib chiqqan olimlar 
bilan bir qatorda, Genri Gant, Gilbertlar, Lindoll Urvin, Genri Ford, R. Robins, D. 
Hem, M.Veber va boshqalar ham kana hissa qO'shganlar. 

1.3. M1Imioz menejmenl namoyondali A. Fayol olg'a 1.l'Ia. tIImoyiliar 
"Ilmiy menejment" namoyondalari o'z ilmiy ishlarini asosan korxona, 

tashkilot, boshqaruvini takomillashtirishga bag'ishlashgan. Ular boshqaruvning quyi 
darajasidagi masalalar bilan, ya 'ni faqat ishlab chiqarish darajasidagi boshqaruv bilan 
shug'ullanishgan. Ma'muroy maktabning vujudga kelishi munosabali bilan 
mutaxassislar endi umumtashkilot darajasidagi boshqaruv muarnmolari bilan 
shug'ullana boshladilar. 

Teylor va Gilbertlar oddiy ishchidan muvafTaqiyatga erishib, shuhrat qozonib 
martabaga minganlar. Aynan shu tajriba ulaming boshqaruv to'g'risidagi 
tushunchalariga keskin ta'sir etgan. Ulardan farqli o'laroq, mumtoz ma'muriy 
maktabining asoschilari: 

Yirik bimes sohasida mashhur, boshqaruvning yuqori bo'g'inida esa yuklIak 
tajribali arnaliyotchi rahbarlar bo'lishgan. lJIami tashvishlantirgan bosh masala - bu 
umumtashkilot miqyosida sarnaradorlikka erishish bo'igan. Shunday maqsad 
qo'yilgan bo'lsa~, ular boshqaruvning sotsial jihatlariga uncbalik e'tibor 
berishmagan, ustiga-ustak uJarning ishlari shaxsiy tuzatuvlar doiJuidan chiqmagan. 
!.hu sababli ularning yondashuvlari ilmiy metodologik 850sga ega bo'imagan. 
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4-jadvll 
... _ .. a. _._ ... ~ ___ "'I._."' _ __ ._ •••••• 

N'! Tamoyillar Izoh 
I 2 3 

I. MeluW - Ixtisosh13huv natijasida ko'p miqdorda va yuqori sifatli 
taqsimoti mamulol ishlab chiqariladi. Bunga e'tibor qaralilishi lozim 

bo'igan maqsadlar sonini keskin qisqartirish evaziga erishiladi 
2. Vakolat va - Vakolal-bu buyruq berish uchun berilgan huquq. Mas'uliyal 

mas'uliyat esa blUling alesi, qayerda vakolat berilgan bo'lsa, o'sha yerda 
mas'uliyal vujudga keladi 

3. Intizom - Intizom rahbar bilan xodim o'rtasida o'zaro bunnabli, quloq 
solishni talab qiladi. Sharblomalaming so'zsiz bajarilishini 
taqozo etadi 

4. Yakkaboshchi- - Xodim bevosita boshlig'idan buyruq olishi kerak 
lik 

5. Yo'naIishning - Yagona maqsad doimsida faoliyal ko'natayotgBn har bir 
bir xilligi guruh, yagona reja asosida ishlashi va bitta rahbarga ega 

bo'lishi lozim 
6. Shaxsiy - A10hida xodim yolci guruhning manfaatlari bir-biriga zid 

manfaatlami kclmasligi kerllk 
umumiy 
manfaalgB 
bo'}'3undirish 

7. Xodimlarni - Xodimlarning ishonchini qomnish VB ularning hamdardligini 
taqdirlash oshirish uchun ularga adolat yuzasidan ban:ha mehnatiga haq 

to'lash lozim 
8. MarIcazWh.ish - Hamma o'z o'rnida bo'lishi va o'z burchini ado etishi lozim 

9. Boshqaruvdagi - Bunda quyi daraja yuqoridan nazorat qilinadi va yuqoriga 
ienuxiya bo'ysunadi 

10. Tartib - Hamma o'z o'mida bo'lishi va o'z burchini ado etishi lozim. 
II. Adolal -Tashltilolda adolatning hukm surishi-bu qonunning ustuvorligi 

bilan rahmdilliitning uyg'unIashuvi 
12. Xodim uchun - Yuqori darajadagi qo'nilll8iz1ik tashkilol faoliyati 

ish joyining SBIIIIUBdorIigini pasaytiradi. O'z ish joyini mustahkam egasi 
doimiyligi bo'lish harakatida bo'igan oddiy rahbar bir joyda muqim 

ishlashni istamaydigan iSlc'dodli rahbanlan ming chandon 
yaxshi 

13. Tashabbus -Tasbabbus-bu tom ma'nada rejani ishlab chiqish VB uning o'z 
v~tida bajarilishini ta'minlashdir 

14. Korporativ ruh -Ittifoq-bu kuch. U esa xodimlar o'rtasidagi hamjihatlikning va 
manfaatlarning hamohaoglashuvi Datijasi bo'lishi mumkin 
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"Mwntoz"chilar tuhkilotga keng qllllJ'Ovli kelajak nuqtai nazaridan yondashib, 
wlClagi umwniy xuslISiyatiar va qonuniyatlarini yantiah orqali muvatraqiyatga 
erishish edi. tnar boahqarishning quyidagi ikki jihltiga e'tibomi qantishSIII: 

• tashkilotning oqilona boshqaruv tizimini ishlab chiqish. tnar whkiloUli 
bo'linmalar yoki ishchi guruhlarp bo'lishni, moliy .. isldab chiqarish va marketing 
boahqarishni takomillllhtirishning muhim Iomonlari deb hisoblash8lll; 

• tuhkilotning oqilona tarlr.ibi va ishlovchilarning oqilona boshqarilishiga 
erishish. Shu maqsadda boHhqarishda yakbboshlik bo'lishini va ishchi faqat bitta 
boahliqdllllopshiriq olishi VI ungl bo'ysunishi lozim de8111 g'oyani i1gari surishgan. 

A. Fayol boahqaruv fanining rivojllllliahiga salmoqli hissa qo'sh8111 fransuz 
olimlaridandir. V Fransiyadagi ko'mir qazib oluvchi yirik kompaniyani boshqargan. 
A. Fayol o'zining boy amaIiy tajribasini "Vmumiy va SII10Bt boshqaruvi" (1916) 
nomb kitobida wnumlashtir8lll. Vning ilgari sui8111 yuqoridagi boshqaruv g'oyalari 
hozirgi lcunda him o'z ahamiYltini yo'qotml8lll. 

2.4. InlOniy munoaabatlar IDlktabl Dlmoyonclui D. Mak GreaornlDI 
X n Y Bazarl)'ul 

"IImiy menejment" va "mwntoz menejment" namoyondalari mehnatni ilmiy 
IIshkil qilish usullarini ishlab chiqishdi VI mehneUli texnokratik boshqarilishiga I90S 

solishdi. Bu usulga ko'ra: 
• rahbarning xodiml'.a bo'l8111 munosabatlllri a1ohidalashtiriladi; 
• mehnatni rag'batlantirish qat'iy me'yorlashtirildi; 
• mehnatni rejalashtirish va nlZorat qilish qat'iylashtirildi; 
• mehnatni "jilllllonan majburlash" joriy qilindi; 
• yollanma ishchidan "fikniz robot" sifatida foydalanish usuli qat"iy 

o'matildi. 
Mehnatni lexnolaalik boshqarish lISuli yoUIUII1UI ishchilarniDg mehnet 

unumdorligini OIhirishda g'oyatda sarnandor va maqbul lISul sifatidl ko'p yillar 
davomida xizmat qildi. Ayniqsa, bu lISul G. Ford Zlvodlarida yuqori rivojlanishga 
erishdi. Vning boshqa izdoshlari ishlab chiqarishni U71uksiz-konveyner usulida 
tashkil etish orqali boahqarishni markazlashtirilhga, mehnatni ilmiy tashkil etishga, 
unwndorlikni keskin oshirishga erishdilar. 

1850-1860-yillarda fan-texnika omilining kuchayishi mehnetni IIshkil qilish va 
uni boshqarishdl qo'lIanilByotgan lexnomlik lISulning takomillllhtirilishini taqozo 
etdi. Fan-\exDika tarBqqiYOli yangi texnologiyalarning kirib keliahini jadallashliradi. 
J-:ndi ishchi kuchiga bo'igan munOilbatlubc!an o'zgaradi. 

Shunday bir aharoitda 1820-1810-yillari AQSHda ilmiy va mumloz 
rneDcjmenliarga muqobil harakal sifalida "Teylorizm"ga qandaydir darajada qarshi 
yanai nazariya -"illJOlliy munosabatlar" maktabi paydo bo'idi. Bu maktabga 
amerikalik jarniYBtshunos va ruhshunos E. Meyo (1880-1949) 1101 soldi. Bu maktab 
IIuqtai nazaridan: 

• ishchi - bu fikniz robol emas,. ba1ki obro'-c'tiborga, o'z-o'zini hunnal 
qilishga, o'z qadr-ijimmalini his elishga; 
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• boshqa kishilar tomonidan ma'qullanishga, shaxsiy maqsadlar va manfaatla~ 
erishishga intilishda muayyan ijtimoiy ehtiyojlarga ega bo'igan individdir. 

Ayni individlar komp8Oiya va firmalaming manbai ekanligidan kelib chiqib, 
insoniy munosaba1Jar maktabi boshqaruvining: 

• tashabbuskorlikdan; 
• ishchilar bilan hamkorlikdan; 
• kompaniyadan "birdamlik ruhi" va "mushtaraklik tuyg'usi"ni shakll80tirishdan 

foydalanish hamda ularni rag'batlantirishga asoslangan legishli usullarni ishlab 
chiqdi. 

Amerikalik olim D. Malc:-Gregor (1906-1964) "inson munosabatlari" 
maktabining atoqli namoyondalaridan hisoblanadi. U inson xulq-atvorining ikki 
modeli, xodimning o'z mehnBliga ikki xii munosabalda bo'lishi mumkinligini 
inobalga olib X (iks) va Y (igrik) nazariyasini yaratdi. 

X (iks) nazariyasiga ko'ra, namunaviy yollanma ishga - tabiatan yalqov 
bo'igan kishi, shu sababli u lopshirilgan ishdan bo'yin lovl8llhga urinadi, unda 
izzanalablik, mas'uliyat sezish, faxm-farosat yetishmaydi. Bunday holatda xodimni 
doimo majburlash, nazarat qilish, jazolash va jarima solish qo'rqitib turish zarur. 

Y (igrik) nazariyasi birinchisiga qararna-qll!llhi: yoll8Oma ishchilar tabiatan 
faol, ularga tashabbuskorlik va uddaburonlik, o'z zimmasiga mas'uliyat olish 
salohiyali xosdir. Bunday holda menejeming vazifasi kishilar o'z maqsad va 
manfaatlariga g'oyat maqbul tarzda erishadigan shart-sharoitni yaratishdan iborat 
bo'lg8O. KompaniY8Oing siyosati va istiqboli esa xodimlaming xulq-atvoriga 
asoslangan holda tashkil etilishi zarur. Bu nazariyaga muvofiq keluvchi ishchini 
rag'batlantirish va unga qulay muhit yaratib berishgina kifoya qiladi. 

Albana, har ikkala nazariya ham faqal nazariyadir. Amaliyolda ular sof 
ko'rinishda uchramaydi. Inson murakkab va ziddiyatli mavjudot. U o'zida ham 
birinchi, har ildcinchi modellar sifatini mujassamlashliradi. Boshqarishning yuksak 
san'at ekan1igi ham ana shu ikki jihatni uyg'unlashtirishdir. 

2.S. "Tizimli" yoki ZIImoD8viy menejmeol mohiyali 
XX asrning 6O-8~yillarida G'arbda zamonaviy menejmenl rivojlana 

boshlandi. Bu davrda milliy xalqaro korporatsiyaiar o'rtasida keskin tus olga/l 
raqobal va inqirozga uchrashlar menejerlarga yangicha yondashish zaruratini keltirib 
chiqardi. Ular uchun, birinchidan optimal qaror qabul qilish (resurslardan oqilona 
foydalanish) usuUariga talab oshgan bo'lsa, ikkinchidan tashkilotning barcha tarkibiy 
qismi o'rtasidagi murakkab tashkiliy munosabatlami saqlab qolish uchun yordam 
beradig80 boshqarish usullariga zarural tug'ila boshlandi. 

Bu ma'ium darajada ehliyojlami qondirishga. menejmentga miqdoriy va 
tizimli yondoshishga yordam berdi: birinchidan, murakkab vaziyal paydo bo'lg8Oda 
murakkab boshqarish muammolarini tushunish, modellashtirish, miqdoriy usullardan 
keng foydalanish, ikkinchid8O, tashkilot tarkibiy qismlari o'rtasidagi maqsadga 
muvofiq bo'igan tashkiliy munosabatlami saqlashga yordam berdi. 

Tizimli yondashishni qo'1l8llh tashkilotlarda ro'y berayotgan barcha 
o'zgarishlami nazora1 qilish imkonini oshiradi. Shu bilan bilga boshqarishni nazorat 
qilish imkoniyatlari birmuncha yaxshil8Oadi. 
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5-jadval 
~ ______ "T.:.:~::::·mli" yoki umoDaviy meDejmeDt 

i -;i2 I Boshqarishga 1 hoh 
I., ondashuv turlari 
I\. 

2. VBZiyatli yondashuv 

3. Funksional yondashuv 

4. Miqdorli yondashuv 

- Tizim-bu bir-biri bilan o'z.aro bog'llIIgI1\ qismlar 
majmuidir. Mar bir qism yaxlit uzunning 
o'zgarishiga o'z hissasini qo'shadi. Tashkilot-bu 
yaxlit oc:hiq tizimdir. Uning taqdiri tashqi va ichki 
muhitga bog'liq. Tashkilotni boshqarishga tizimli 
yondashuvda BSOsan uning ichki muhitip (iqtisodiy, 
ilm~texnik., ijtimo.il':siyosiY1 e'tibor beriladi 
- Garchi tizimli yondashuvda yaxlit tashkilot qanday 
qismlardan tashk.il topgan degan savolga javob 
topolsak-da, bu o'rinda qismlaming qaysi biri 
muhim. qaysi biri ikkinchi yoki uchiDchi darajali 
degan savol ko'ndalang tunnaydi. 
- Yaxlitning qaysi bir qismi 0'18 muhim degan 
savolga vaziyatli tahlil javob bendi. Bunda 
tashkilotning ichki terltibidagi o'ZlJarishlar tashqi 
muhitning ta'siri bilan bog'lab o'rganiladi. Ammo 
turli darajadagi vaziyat turli darajadagi bilimni talab 

I qiladi 
- Boshqaruvga tashkiliy mexanizmlarning eng 
oqilona yo'llarini ishlab chiqisb imkonini beradi. Shu 
nuqtai nazardan boshqarish quyidagi funksiyalami 
bajaradi: 
- rejalashtirish; 
- tashkillishtirish; 
- rahbarlik qilish; 
- muvofiqlashtirish; 
- nazorat~lish va h.k. 
- Bunday yondashuvda BSOsan: 
-menejmentning operalSion prinlSipiga; 
-qaror qabul qilish nazariyasi printsiplariga; 
-rnatematik yoki ilmiy menejment ubilarp e'tibor 
qaratiladi. 
Miqdorli yODdashuvdagi boshqarish jarayonida 
nafaqal malematik; statistika, kibemetika, 
muhandislik fanlari bilan sOlSiologiya birga 
ruhshunoslik, tizimlar nazariyasi ubi fanlardan ham 
keng foydalaniladi 

I1miy yondashishlami uyg'unlasbtiruvchi yo'nalish vaziyatli yondashish 
hisoblanadi. Bu yondashishning markazida tashkilot faoliyatida uchrab luradigan aniq 
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bir vaziyat, y.'ni holatlar yig'indisi yotadi. Bu muammoning kelib chiqishi hmnda 
uni hal etish bilan bog'liq bo'lgan muhim va muayyan holatlami aniqlash yo'li bilan 
vaziyabli boshqarish, amatga oshirish imkonini beradi. 

Vaziyatli o'zgarishlar lII82lIIuni va tarkibi tashkilot faoliyatiga la'sir etuvchi 
whqi mubitga xos xususiYltlar va helgilar bilan aniqlanadi. 

G'arb nazariyotchilari boshqaruvning ijtimoiy tizimlar malctabini tashkil qilish 
maqsadida: 

• tizimli yondashuv asoslarini ishlab chiqishdi; 
• yaxlit tizim bilan uning qi!ll1lari munosabatlari masalalarini ko'rib chiqishdi; 
• bir qancha o'zgaruvchi omillarning boshqaruvga ta'sirini o'rganishdi. 

Bu maktab namoyondalari (amerikalik Ch. Barnard, G. Saymon) zamonaviy 
menejmentda S-jllllvalda berilgan to'rt yondashuvni uoslab beradi. 

Zamonaviy menejmentning maqsadi qaror qabul qilish jarayonini elektron 
hisoblash texnikasi hamda eng yangi matematik usul va vositalami qo'llagan holda 
tadqiq qilishdir. Tizimli menejment qarorlaming oqilonaligini ta'minlashni o'z oldiga 
vazifa qilib qo'yadi. 

Shunday qilib, zamonaviy menejment - minglab boshqarish qarorlarining 
ehtimolda tutilgan variantlaridan iboraL Bir korxona yoki firma uchun ishlab 
chiqilgan qaror boshqa korxona uchun to'g'ri kelmasligi mumkin, ba'zida zarar 
yet1cazishi harn mwnkin. Menejmentga xes variantli yondoshish, xo'jalik 
muammolarini yechishda moslashuvchanlik va noan'anaviylik, aniq vaziyatdagi 
harakat usullarining ta\aorlllllJll83ligi, malakali boshqarishning asosi hisoblanadi. 
Shuning uchun menejer andozasiz usullarga asosiy e'tiborni qaratlllli, real vaziyabli 
to'g'ri baholash va uni boshqarishning eng qulay yo'lini topishga haralc:at qiladi. 

2.6. 0'1111 o.iyoda meaejmeataial allDriy uoalari \'8 tamoyillilri 
O'rta Osiyoda boshqarishning ilmiy asoslari paydo bo'lishi o'zining chuqur 

tarixiy ildizlariga ega bo'lib, uning asosiy tamoyillari XIII-XIV asrlarga kelib 
Turkistonda Amir Temur hukmronligi vaqtida to'la shakJlangan edi. Bu davrda 
yuqori intizom, ijtimoiy himoya va oliy darajadagi boshqarish tizimiga ega bo'igan 
kuchli davlabling vujudga kelishi o'rta asr davridagi boshqarish uslublari o'zida eng 
itg'or g'oyalami muj8Sl8llllashtirganligidan dalolat bcradi. Boshqaruv tizimining 
samarali tashkil etilishi, uning insonparvarlik, iqtisodiy va oqilona usul bilan whkiI 
etilishi, uning negizida inson manfaatlari yotganligi, davlat siyosatining boshqaruvga 
ijobiy ta'siri dunyoda buyuk davlat paydo bo'lishi bilan ya1runlaodi. 

Tarixiy manbalarga ko'ra, markazlashgan buyuk. iqtisodiy barlcamol, siyosiy 
barqaror davlatning shakllani.shi bilan unda boshqaruvning ilmiy asoslari paydo 
bo'ldi, shuningdek, uning asosiy qoidalari f&qat shu davlaldagina emu, balki boshqa 
o'ikalarda ham davlatni ilmiy boshqarish namriyaai sifatida qo'llaniia boshIadi. 

Hozirgi menejment fanida ta'kidJaogan boshqarishning, insoniy, iqtisodiy, 
oqilona va samarali shaklini yaratish bo'yicba lwakatlar A.Temuming "'femur 
tuzuklari"da o'z aksini topib, hozirgacha ham o'z ahamiyatini yo'qotmagan. 
VahoIanki, bugungi mussaqil O'zbekistooni iqtisodiy va siyosiy mustaqilligi gurkirab 
rivOjhlllllYotgan paytda ham boshqarishni tashkil qilishda muhim daaturul amaI 
sifatida qo'llanilmoqda, chunki u kimningdir xohishi tufayli yuzaga kelgan o'!kinchi 
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nazMiya bo'lmay, balki larix sinovlarida o'zining ilmiyligini chuqur isbotlagan 
yo'naIish sifatida foydalanilmoqda. 

"Temur tuzuklari" j&honga mashhur asardir. Uning qo'lyOllIUl nusxalari 
dunyoning deyarli barcba mRDllakatlari (Hindiston, Eron, Angliya, Daniya, Fransiya, 
Rossiya, Germaniya, Annaniston, O'zbcki!ton va b.) kutubxooalarida mavjud. Asar 
ikki qismdan iboral . 

Birinchi qism Amir lemurning o'z davlatini barpo etish, uni har tomonlama 
mustahkamlash, mukammal qurollllllgllD qudmtli qo'ahin tuzish borasida tatbiq etgan 
"tuzuklari" va rejalaridan iborat bo'lib, unda hatto qo'shinning jangovor saflanish 
tartibi ham maxsus jadvallar orqali ko'rsatib berilgan. 

Asaming o'n uch qism (kengash)dan iborat ikkinchi bobida esa 
Sohibqironning kuchli feodal davlatni barpo etish, qo'shin tuzish va dushman 
lashkarini sindirisb yuzasidan tuzgan kengashlari va amalga oshirgan isblll o'z 
ifodasini tOpgllll. 

"Tuzuklar" muallifning fikricha, bar bir sohibitoj davlat va jamiyatni ma'ium 
iJtimoiy-siyosiy guruhga tayungan holda boshqarishi lozim. 

6-jadval 
'I' ............ __ a ......... __ • __ •• 

N! Vazirlar Vazirlaming vaziCasi 
I. Mamlakat va raiyat · Bu vazir el-yurtning muhim ishlarini, kunda chiqib 

vaziri luradigan muammo!ami, raiyat &hvolini, olingllll hosil, 
dllOmadning miqdori, oliq-soliq, davlat x818jatlari, cl-
yurtning obodonchiligi va aholining fllOvonligi qay 
darajada ekanligidan oliy hukmdomi xabardor qilib 
turgan 

2. Sipoh vaziri - Sipohiylarning maosh va tanbolarini boshqargan, uning 
qiyinchilik va parisbonlikka tushib qolmasligi chora-
ladbirlarini ko' rgllll, sipob ahvolidllll doimo podshohni 
oSoh etib lurgan 

3. Mol-mulk, daromad, · Turli sabablarga ko'ra cgasiz qolib ketgan yer-suv va 
xarajatlar vaziri mol-mulkni boahqargan, zakot va boj yig'imiga 

mutasaddilik 9ilgan 
i. Sarkori hossa va • Podshohga qarashli yer-suv va mol-mulk, shuningdek 

saltanat ishlarini davlat muassasalarining faoliyatini nazorat qilib turgan 
l1"tuituvchi vazir 

5. I Qozikalon .Adli;,:a muassasalarini bosh9~1111 
6. Jalol ul-islom ·Podshohning favqulodda huquqlarga ega bo'igan 

nazoratchisi 
7. Vaziri devoni insho ·Turli mamlakatlar billlll olib boriladigan yozishmalar 

devoninins boshliS'i 

Davlatni idora qilishda vazirill, amirlari va viloyatlarda o'tirgan noiblaming 
roli benihoya kana bo'igan. Shuning ucbun ham Amir Temur ularni tanlash va 
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vazifalarga layinlub ishiga alohida ahamiyat bergan. Ular Sohibqironning lilcricba 
sadoqlllli, axloqiy pok, adolatpesba, tinchliksevar va tashabbuskor odamlar bo'lishi 
kerak. "TlIZlIklar" muallilining fikriga ko'ra, masaIan, vazirlar to'rt sifatga ega 
bo'lishlari shart: 

I. Asillik. toza IIlISllik va u1ug' vorlik. 
2. Aqlu-farosatlik. 
3. Sipoh bilan raiyat ahvolidan boxabarlik va u1arga g'lIITIlIo'r1ik ko'rsatish, 

ular bilan yaxshi muomalada bo'lish. 
4. Sabru-bardoshlilik. muloyimlik. 
"Tuzuldar"da keltirilgan ma'lumotlarga ko'ra Amir Temur o'z davlatini, bir 

uchi Chinu-Mochin va ikkinchi uchi Shom hududida bo'lgan ulkan mamlakatni bor
yo'g'i yetti nafar vazir yordamida boshqargan. Bular 6-jadvalda berilgan: 

El-yurtning obodooligi, salatanatning ustuvorligi ko'p jihardan mana shu 
vazir\Brga bog'liq bo'igan. 80shqaruv tizimining shu tariqa oqilona tashkil etilishi 
uning negizida inson rnanfaatlari yotganligi, davlal siyOSBlining boshqaruvga ijobiy 
Ia'siri dlB\yoda buyuk davlal paydo bo'lishi bilan yakunlanadi. 

Bu lIIBTkazlashgan buyuk. iqti!odiy barlwnol, siyosiy barqaror davlatning 
shaldlanishiga olib kelgan boshqaruv nauriyasi fsqat u davlatdagina emas, balld 
boshqa o'lkalarda ham davlalni i1miy boshqarish nauriyasi siflllida qo'llanila 
boshlandi. 

Qilqa xuloular 
Boshqarish nauriyasining clastlabki kurtaldari qadim zamonlarga borib laqalib, 

Yu. Sezar, A. Makedonskiy, Turlcistoncla esa o'rta asr davrida Amir Temur 
hukmronligi vaqtidan boshlab shakllllllll hoshlagan. Dutlabki paytlarda u oddiy 
bo'lib, IISOlI8IJ barbiy tavsifga ega edi. 

XIX asrning iklcinchi yarmi XX asr chegarasida texnika va teKnologiyaning 
takomillashuvi, ishlab chiqarishning keslcin o'sishi boshqarishni mw-akkablashtirib 
yuboradi va uni maxsus bilimlarini talab etuvchi, faoliyatning IlWISIlS sobasiga 
aylantirdi. Ushbu muarnmolarni hal etish uchun boshqaruv sohasidagi lajribani 
umurnlashtirish, ishlab chiqarish va xodimlarni bosbqarishning S8IDIII1Ili usullarini 
izIashga olib keldi. Natijada boshqaruv to'g'risidagi ilm, fan vujudga keldi. 

NlWlnt .. "ollari 
I. Boshqarish Ia'limotidagi yo'na1ishlar. 
2. "Ilmiy menejment" maktabining lIlIIZIIluni va mohiyati nimalardan iborat? 
3. A. Fayol olg'a surgan lBmoyillar. 
4. lnsoniy munosabalJar ma1ctabi haqida. 
5. X va Y n81.ariyasi nima? 
6. "Tizimli" yoki zamonaviy mC1lejment mohiyati nimalardan iborat? 
7. O'rta Osiyoda menejmC1ltning lIlIZBriy asoslari va tamoyillari. 
8. "Temur luzuklari" asari to'g'risida ma'iumot bering. 

)) 



Taya.eb lboralar 
Boshqaruv !a'limotlari. "Ilmiy mcncjment" maktabi. Tcylorizm. Emerson 

boshqaruv tamoyillari. "Insoniy munosabatIar" maktabi. Tcxnokralilc. boshqaruv. E. 
Meyo nazariyasi. X va Y nazariY8lli. "Tizimli" menejmcnt 

AJoeiy adabiyotlar 
I. Yo'idoshev N.Q., Umarjonov A.M. Iqtisodiyot VB mcncjmcnt - T.: roIU, 

2006 
2. Zaynutdinov Sh.N., Qodirxodjaeva N.R.. "Mencjmcnt" £ani bo'yicha o'quv

lI!lubiy majmuasi. "Iqtisodiy !a'limdagi o'qitish tcxnologiyaai" seriY8llidan. T.: 
roIU, 2006. - 156 b. 

3. Zaynutdinov Sh.N., Qodirxodjaevll N.R.. "Menejmcnl" fani bo'yicha o'quv 
Wllubiy !a'lim texnologiyasi. Uslubiy qo'lianma. "Iqtisodiy !a'limdagi o'qitish 
texnologiyasi" seriY8llidan. T.: roru, 2006. -185 b. 

4. EPNBlCOB B.n., MuHCB 3r. MeHCJI,lI[MCHT AJI.I CT)'llCHTOB By:JOB. - full. 5-
e. - PO<."rOB Hl.ll: ttJeHHKC, 21108. - 184 c. 

5. fJlYXOB B.B. MeHe~eHT: Y'Ie6RHIL 3- Hlll.- Cn6.: Thm:p, 2009.- 608 c. 
6. OcHOBLI MCHCJ1lKNeHTB: Y'le6HOC nocOOHe. /JI.B. fIJIaxoaa, T.M. AHYPHHB, 

C.A.lIel'OCTBeB8 H JlP.- M.: KHOPYC, 2009.- 496 c. 
7. ,llac\rr P. MCHCj[ll(l\leHT.I nep. c &HrJI. nOll pell. C.K. MOPllOBHHB.- cn6.: 

Thm:p, 2009.- 800 c. 
8. nOJJYICll,llpoB B.1I. OcHOBLi NCRe,lllDlCHTB: Y'le6aoc noc06Hc.IB.lI 

nOJJYlCII,IIpoB. 3- e 1DJl., nepcpa6. H llon.- M.: KHOPYC, 2009.- 240 c. 
9. Ha6HCB P.A. MeHeJlllCNellT: Y'Ie6. JJQC06HC.- M.: cIIHIUIIICW H C1lITHCTHKB, 

2009.- 368 c. 
10. www. morozov. rOJ - Rossiya Menejmcnt va bozor akademiyasining rasmiy 

:IIlyti. 
II. www.edu.ru 
12. www.lIOm.pu.ru 
13. www.cfin.ru - KopnOpaTHBHwH MCHCJ1KMCHT. 

34 



3-bob. BOSRQARUV MAQSADI VA FUNKSIY ALARI 

3.1. BoaIIqanv ... qudi va up qo'ylladipa a..Jy ta"blar 
Maqud - bu muddao, murod., ya'ni u yolci bu niyatga erisbmoq uchun ko'zda 

Mil8111 mushtarU onu. Ayoen, shu maqud lcishi floliyatini, o'z OI71Ilarini 
LlIhali!hip yo'naltiradi. Biz dastI.b o'zimiming oldimizda turgan maqudimimi 
aniqlab olamiz, so'ngra esa shu maqsadimiz: 

• bo'lajak harakatlarimizni oldindan aniqlab beradi; 
• Caoliyatimizning ustuvor yo'naIishini belgilaydi; 
• faoliyatimizni aniq soIuIga, iahga YO'naltiradi; 
• u yold bu faoliyatimiming ZIlIIrlik darajuini beJaiiab beradi; 
• pirovard nuijamiming baholuh me'yorlami belgiJ.ydi va h..k. 
Maqsadning ilmiy asoslanganligi va to'g'ri belgilanganligi bosbqarvv udlun 

juda muhimdir. Chunki aynan shu maqsadga binoan: 
• boshqarish funksiyalari; 
• boshqarish usullari; 
• boshqarishning tuzulmaviy tarkibi; 
• lavozimlami belgilash va kadrlami tanluh Ubi muhim masalalar hal 

etiladi. 
Boshqanv Dlaq .. di,a qo'yiladilaa uOIiy .... hlar quyidagilardan iborat: 
I. Maqsad bir ma'noli va aniq bo'lishi lozim. 
Agar qayoqqa borishni bilmasangiz, u holda biror yo'ini tanluhga ham hojat 

qolmaydi. 
2. Maqsad real va bajarilishi IJIU!1Ikin bo'liahi zarur. 
- qaysi tomonga suzishni aniq maqsad qilib olmagan yelkanli qayiqqa hech 

qanday shamol ham hamrox bo'la olmaydi. 
3. Maqsad miqdoran o'lchovga ega bo'lishi kerak. 
Miqdoran o'lchovga, me'yorga ega bo'lma8l11 maqsad - bu sarob. 
4. Maqsad barcha bajaruvchilarga tushunarli bo'lmog'i daricor. 
5. Maqud bo'limlar va mas'ultar bo'yicha detallashtirilpn bo'lishi lozim. 
Maqsad, uni boshqarish priDlaiplari, pirovard lllllijasi bajaruvchiWp 

tushunarli bo'lishi va ularga yozma ravishda sodda tilda yetkazilishi Iwak. 
6. Maqsad ko'p qirrali bo'li3hi lozim. 
Maqsad bar bir faoliyat tIIri, bar bir mas 'uJ shaxs bo'yicha maycla

chuydasigacba batafsil taqsimlab cbiqil8l11 bo'lisbi lozim. Bu - ummniy, bosh 
maqsadning xususiy va yakka maqaadlarp bo'linishini. "Maqsadlar shajaraai" ni 
tuzishni talab qiladi. 

3.2. Boskqanv .. aqadl harlari 
Boshqaruv maqsadlari juda bam Dlma-xiIdir. Bu esa uIami Dluyy" tamIa 

turkumlashni taqozo eladi. Maqudni turIwmIub belgilari: 
I. Umumjarniyat miqyOlidagi mUllOllbatlami aka ettiriJhiga q8l1lb; 
2. 80sbqaruv pos'ooalari (darajalari)ga qarab; 
3. Amalga oshirish muddatiga qanb; 
4. Boshqaruvning arnalga oeh.irilishiga qarab; 
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5. KUliIllllipa IIIIIijaIarp qnr, 
6. Munkbbtik cl.n;aip qanb, 
Maqsadlar: 
I) siyosiy 1llIIqSIIk, iqIisodiy ~, IUIIiaI 1IIICpIdl.-, ma'rifiy-

rna 'naviy maqsadlar, xalqaro IIaIIIOIIIb.dar IObuidagi IIIIIQMdIc va boshq. 
2) Hududiy boshqarish IIIIIQSMbri: 
- mamlakat maqsadlllri; 
- viloyat maqsadillri; 
- tuman maqsadillri; 
- qishloq maqsadlari; 
- ishlab chiqarish maqsadlari; 
- xalq xo'jaligi maqsadlari; 
- tarmoq (sektor) maqsadlllri; 
-Ir.orxona (firma) maqsadlari; 
- yilla shax.s maqsadi 
3) joriy maqsadlar; 
4) istiqboldagi (per.Ipelr.tiv) maqsadlar; 
- uzlulr.siz (lrundalilr.) maqsadlar; 
- funatli maqsadlar, 
- bir martalik maqsadlar; 
5) pirovard maqsadlar; 
- oraliq maqsadlar; 
6) oddiy, an'anaviy maqsadlar; 
- muammoli maqsadlar; 
- inDovlllaion maqsadlar. 
Mazkur turkumlanishdan ko'rinib turibdilr.i, maqsadlar o'zaro bog'liq bo'lib, 

muayyan ienuxiyaga. ya'ni yuqori va quyi maqsadlarga bo'linishi, bir maqsad 
boshqa bir maqsadga bo')'1lIIIishi mumlr.in. 

Joriy lDaqadlar deganda, bir yil ichida, yil chorBgi, bir oy VI undan ham 
kamroq muddat mobaynida lllllaiga oshiriladigan maqsadlar tushuniladi. Masalan, 
korxona bo'limillri oldida bir yil mobaynicla amalga oshirilishi mo'ijallangan 
quyiclagi funksional joriy maqsadlar qo'yilgan bo'lishi mumkin. 

MaqsadJami belgilashda joriy mllq.adlar nuqtai nazaridan yonclashuv, ya'ni 
har bir bo'linma maqsadillri, ulami bajllrish mudclatlllri, aniq ijrochilar, aniq rnaqsadli 
tadbirlar, resurslar manbaillri, belgilangan tadbirlar bajarilishining uoslab berilishi 
bareha bo'g'inlar VI darajalarda boshqaruv ishonchliligini oshirish kafolatini beradi. 
Butun boshqaruv Bpparati harakatlarining puxta bo'lishini belgilaydi. 

Istiqbo\li (penpektiv) maq.adlar deganda, besh yil yoki undan ko'proq davr 
mobaynida amalga oshiriladigan maqsadlar tushuniladi. Masa\an, respublikami7.da 
.shlab chiqilgan "Kadrlami tayyorlash milliy cIasturi"ni ro'yobga chiqarishdek 
.. Iug'vor maqsad quyidagi uch bosqichclagi mudclatni o'z ichiga oladi: 

- 1997-2001 - mavjud kadrlar tayyorlash tizimining ijobiy salohiyatini saqlab 
qolish asosida ushbu tizimni isloh qilish va rivojlantirish uchun huquqiy, kadrlar 
jihatdan, ilmiy-uslubiy, moliyaviy-moddiy shart-sharoitlar yaratish. 
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- 2001-2005 - milliy dastumi to'liq ro'yobga chiqarish, mchnal bozorining 
rivojlanilhi va real ijtimoiy-iqtisodiy sharoitlami hisobga olgan holda III1ga aniqlildar 
kiritish. 

- 2005 va •• d.. uyi.gi yill.r - to'plangan tajribani tahlil qililh va 
umumlahtiriBh uosida mamlllkatni ijtimoiy-iqtisodiy rivojlantirish istiqbollariga 
muvofiq kadrlar tayyorlash tizimini takomillashtirish va yanada rivojlantirish. 

Uzlukliz m.qad"r degandal, bar kuni qabul qilinadigan va ama1ga 
oshiriladigan odatiy maqsadlar tushuniladi. Masaian, mehnat unumdorligini oshirish, 
intizomni mustahkamlash, mahsulot tannarxini pasaytirish, mahsulot sifillini oshirish 
kabilar muntazam, kunda talab qilinadigan maqsadlardir. 

Boshqarish jarayonida bie martalik I"IIIKpIldlarga ham :zaruraI tug'ilishi 
mumkin. Bunday maqsadlar, odatda, korxona uchun kutilrrusgan, favqulodda wjudga 
Ir.clgan muammoni yechish uchun o'nap qo'yi1adi. Bu maqsad, masalan, lIIhiiy ofill 
yuz bergan holda shu ofatni bartaraf qi1iah uchun zaruriy mablag'ni ajratish 
ko'rinishida bo'lishi mumkin. 

Boshqarishga maqsadli yondashuv namoyondalari ban:ha maqsadlami 
quyidagi to'rtta guruhp bo'lishadi: 

• oddiy, qotib qolgan an'anaviy maqsadlar, 
• muammoli maqsadlar, 
• iMovatsion maqsadlar; 
• xodimlar malakasini, mahol1llini oshirisb bo'yicha maqsadlar. 
Birinchi guruhdagi maqsadlar bar kuni qabul qilinadigan va ama1ga 

osbiriladigan odatiy maqsadlar bo'lib, ulaming bajarilishini ta'minlash tegishli 
bo'g'indagi rahbaming bevosita burdrlga kiradi. 

IIc.kinchi gwuhdagi maqsadlar odatiy maqsadlardan farq qiladi. Bu maqsadlar 
korxonaga va ayrim lI.odimga qiyinchiliklar tug'diradi. 

Mummoli m.qud. Sotish hajmini qisqa muddat (2 oy) ichida keskin 
ko'paytirish: 

- mahsulotga bo'igan talabning keskin pasayish sabablarini aniqlashni; 
- ko'p omilli korrelyauion-Rgression tahlilni ama1ga oshirWmi; 
- eng maqbul qarorlar qabul qilishni taqozo etadi. 
laaovalsioa ....... dIar - bu yangi mahsulotni ishlab cbiqariab, yangi 

tClUlOlogiyani joriy qilish bo'yicha qo'yiladigan uchinchi guruhdagi maqsadlardir. 
MasaIan, tadqiqOl bo'limi xodimlarining maqsadi quyidagicha bo'lilhi mumkin: "I 
iyulgacha eksport uchun mo'ljallangan uch turdagi yangi lIllIIIlIulotni sinovdan 
o'tkazishni ta'minlash". 

Maqsad qanchalik murakbb bo'Isa, u boshqaruvchi uchun shunchalik 
muammoli yoki innovatsion bo'lishi mumkin. 

To'rtiacbi Kurub maqadlar - bu korxoaa xodimlari maIakasini oshirisb 
sohasidagi maqsadlar bo'lib, ular uzoq, muddatli (strategik) n:j. uosida muntazam 
ravishda ama1ga oshirilib boriladi. Masalan, "3-S yil ichida 20 0/. konona xodimlari 
malakasini oshirish". 

Konona umumiy maqsadining samaradorligi yakb, ya'ni bar hie xodim 
maqsadining qanchalik to'g'ri aniqlanganligi va naqlldar samaraIi ado eti1ganligiga 
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i108'liq bo'ladi. Shu sababli hIr bir xodim oldiga qo'yiladigan IIIIIQSIIdga nisbatan 
quyidagi talablar qo'yiladi. 

Xodim maqsadi yuqori bo'g'indagi bo'1imlar maqsadiga bo'ysunishi. unga 
mos bo'lishi zarur. 

Maqudlar blbdi (JIOI'oularl). Quyidagi hollanla yakka maqaadlar 
klllXona maqsadining samarali bo'lishiga lcizmat qiladi: 

• xodimning o'z oldiga qo'yadigan maqsadi 4 tadan 8 tagacba bo'lishi. undan 
oslunasligi zarur; 

• yakka maqsadning l'irovanl natijui VI aniq muddati belgilangan bo'lishi 
kerak. Aks holda u mavhumlikka yuz tutadi; 

• rejaluhtiriladigan maqsad harakat evaziga erishiladigan. shu bilan birga, 
amaIga oshiriladigan darajada bo'lishi zarur. 

Umuman har bir kishi maqsadga erishishning yo'li og'ir va murakkab bo'lishi 
mwnkinligini angIashi lozim. U o'z maqsadiga osonlik bilan erishishiga umid 
bog'lamasligi kerak. Shundagina u har qanday kutilmagan muvaffaqiyatsizlikka 
tayyor bo'ladi, tushkunliklw tushmaydi. 

Maqsad, xususan. umumiy (bosh) maqsad juda Iteng qamrovli va o'la 
murakkab kategoriyadir. Unga quyidagi sifatlar xos: 

• tobe bo'lishlik; 
• yoyiq bo'lishlik; 
• o'zaro munosabat (bog'lanish)da bo'iishlik. 

Maqaadaiag tobeligi deganda maqsadni qo'yish va uni ama1ga oshirishning 
mavjud shart-sharoitlarga bog'Jiqligi. yoxud strategik maqsadning qlllor taktik 
maqsadlarga, istiqbolli maqsadning eaa o'na va qisqa muddatli maqsadlarga 
bog'liqligi, bir maqsadning boshqa maqsadga bo'ysunishi tushuniladi. 

Maqlldainc yoyiq bo'lishligi ,irati depada uaiag: 
• o'z mohiyati bo'yichd; 
• amalga oshirish davn (vaqti) bo'yicha; 
• pog'onalar bo'yicha; 
• bo'g'inlar va hokll2'.olar bo'yicha bir qator lokal va xususiy maqsadlarga 

yoyilishi tushuniladi. 
Maqsadning o'zaro Dlunosabat (bog'lanish)da bo'lishlik sirati degands, uning 

muhimligi jihatidan tartiblanishi tushuniladi. Maqsadning bu jihati barcha lokal, 
.tususiy va yakka maqsadlami ustuvorligi bo'yicha tartiblash, shuningdek mazkur 
'naqsadlami amalga oshirish bo'yicha aniq amaliy tadbirlami ishlab chiqish imkonini 
beradi. 

Maqsadning muayyan ielllrXiyaga ega ekanligi, ya'ni bir maqsadning boshqa 
;)ir maqsadga bo'ysunishi (lobe bo'lishi), yuqori maqsadning quyi maqsadlarga ega 
bo'lishi (yoyiq bo'lishligi), maqsadlaming bir-biri bilan o'zaro munosabatda bo'lishi 
ulami qandaydir bir tartibga solish zaruriyatini tug'diradi. Sunday vllZifani bajarish 
;lchun menejment Canida "maqsadlar shajarasi" deb atalgan maxsus usul qo'llaniladi. 

"Mlqaadlar .bajansi" - bu maqsadlar bilan ularga erishish vosilalari 
I')'rtasidagi a10qaning grafilc tasviridir. 
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U bo'lsjak voqealar O'ZBrQ sloqasining lo'la manzarasini tasawur qilish, aniq 
vazifalar ro'yxalini olish va ulaming nisbatan muhimligi lo'g'risidagi axborolga ega 
bo'lish imkonini beradi. U whkiliy ruzilma bilan maqsadlar luzilmasi o'rtasida 
moslashuvni vujudga kellirish yo'li bilan maqsad lopshiriqlarini bevosita ijrochilarga 
yetkazishni ta'minlaydi. 

3.3, BoIhquuh faaksiyalari mazmaai va mohiyati 
Dastlab "funksiys" va "vazifa" iboralarining lug'aviy rna'nosi to'g'ri!lida ikki 

og'iz so'z. 
"Funksiya" -bu lotincha so'z bo'lib, biror kimsa yoki nananing ish, faoliyal 

doirasi, vazifasi degan ma'nolami bildiradi. 
"Vazifa" - bu amalga oshirilishi, hal qilinishi lozim bo'igan masala, 

o'rganilishi lozim bo'igan, ko'zda bltilgan maqsad, yoki biror-bir topshiriq, xizmal, 
yumush, xizmallavozimi, mansab, amal demakdir. 

"Funksiya" tushunchasi "vazifa" blshunchasiga nisbalan torroq, ma'noga ega. 
Zero, funksiya faqal o'z faoliysl doirasidagi vazifalarni o'z ichiga oladi. 

"Vazifa" esa o'z faoliyBl doirasidan tashqarida ham bo'lishi mwnkin. 
Boshqllruv fanluiYlIsi deganda, u yoki bu obyektni boshqarishga oid aniq 

vazifalami hal etishga qaralilgan bir turdagi ishlar majmui blshunilsdi. 
Demak, boshqaruv muayyan funksiyalar orqali amalga oshiriladi. 

Funksiyalami aniqlash, ulaming mohiyBlini ochish va o'rganish boshqaruv jarayonini 
to'g'ri tashkil qilishning muhim shartidir. 

Boshqaruv funksiyalarining mazmuni u yoki bu faoliyalni tashkil qilishdan 
kelib chiqadi. Masalan, ishlab chiqarishning dastlabki bosqichida: 

• loyihalash; 
• konstruktorlik; 
• rejalashtirish kabi ishlarni blljarish bilan bog'liq funksiyalar paydo bo'ladi. 

Keyingi funksiyalar iahlab chiqarishni tayyorlash, ya'ni: 
• mahsulot tayyorlash lexnologiyasini ishlab chiqish; 
• mewl me'yorlari, maleriallari sartini belgilash; 
• asbob-uskunalarni tayyorlash kabi ishlarni bajarish bilan bog'Jiq, funksiyalar 

paydo bo'ladi. 
IIhlab ehiqarilllh jllnyoaiai boahlull va aai azlakaiz d.vom ettirish 

aehun: 
- ishlab chiqarish vositalari, texnika; 
- xomashyo; 
- energiya; 
- transport ubi moddiy ta'minol vositalari zarur. Shundan keyin: 
- kadrlami tanlash, ulami joy-joyiga qo'yish; 
- mehnatni tashkil qilish; 
- ishlab chiqarishga xizmat ko'rsatish ubi bir qator tashkiliy funksiyalar kelib 

chiqadi. Ko'rinib turibdiki, boshqaruv mazmuni jarayon sifatida uning funksiyalarida 
namoyon bo'lmoqda. Zero: funkaiyalu flloliyllt turlariaial, labycktiainl 
boshqllrish obycktiga aniq ta'sir qililh yo'alllililblariai ails cttindi, 
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B08hqaruv funksiyalaridan tuhqvida boshqaruv juayonining o'zi ham 
bo'lishi mumkin emas. Funksiyalar tarkibini, ulaming Ito'lamini va mazmunini 
aniqlash boshqaruvchi xodimlar sonini belgilash, boshqaruv apparatining tashkiliy 
tarltibini loyihalash uchun muhim &S08 bo'lib hisobllUlldi. 

Boshqarish rUDksiyalar - ko'p qimlli tushunchadir. Shu Sllbabli ulami muhim 
t>elgilar bo'yicha turkumlurga ajratib o'rganish zmurati tug'iladi. Boshqaruv 
Illnksiyalarining mohiyati, tasnifi va mazmunini o'rganish boshqaruvning bulun 
jil/1lyonini tartibga solib turish uchun mrurdir, chunki yuqorida ta'kidlaganirnizdek, 
boshqaruv mazmuni j8/1lyon sifatida uning funluiyalarida namoyon bo'ladi. 

J.4. BoahquuhRiDla_iy, o'zi&a :101 aniq fUllksiyalari 
G'arb menejmenlining bugungi 7JII1IOD8viy nazmiyasi boshqarish 

funksiyalarini tasniflashda, eog avvalo uniog asosiy (umumiy) funksiyalariga 
ustuvorlik beradi: 

• rejalashtirish; 
• tashlcil qilish; 
• tartibga salish va muvofiqlashtirish; 

• nllZOral; 
• rag'ballanlirish (mllliviashtirish). 
Boshqarish rejalashtlrishdan boshlanib, faoliyalni tashkil qilish, uni 

rag'batlanlirish bilan davom ettirilib, nazorat bilan tugaydi. Bu yerda 
muvofiqlashlirish barcha funksiyalar j8/1lyonida o'z aksini IOpadi. 

Bu funksiyalar boshqaruvning hamma ·bosqichlariga xos bo'lgaa umumiy 
xususiyatlarga ega bo'lib, boshqaruv appBIlltining barcha Illhbarlari va mutaxassislari 
faoliyalida rnavjud bo'ladi. Ularni, shuningdek, boshqaruvning hamma lomonlarini 
qamragan funltsiyalar deyish ham mumkin, chunki ular boshqaruv lizimini ham 
bo'yiga (vertiltaliga), ham eniga (gorizontaliga) qamrab oladi. 

Boshqarish funksiyasini tasniflashning ikkinchi yondashuvida boshqarish ishini 
aniq ijrochilar bo'yicha \a&jsimlashga ustuvorlik beriladi. Bunda bir butun aniq 
funksiyalar tizimi ajraliladi. Masalan, zamonaviy G'arb firmalarida ishlab 
chiqarishga oid 20-25 liIdan kam bo'imagan funksiyalar ajl1lliladi. Bular 
quyidagilardir: 

• asosiy ishlab chiqarishni boshqarish; 
• qO'shimcha ish lab ~hiqarishni boshqarish; 
• ish lab chiqarishga xil1Tlal qiluvchi ishlab chiqarishni boshqarish; 
• markelingni boshqarish; 
• moliviy boshqarish; 
• sifatni boshqarish; 
• mehnatni boshqarish; 
• xodimlami boshqarish; 
• innovatsiyani boshqarish va hokazo. 
Bunday holda ishlab chiqarishni boshqarish faoliyatining ayrirn turlan va 

sohalari alohida ajralib luradi. Boshqarishning yuqorida sanab o'tilgan asosiy 

40 



funksiyalari ishlab chiqarishni boshqarish jarayonida muhim o'rin tutishi zarur 
bo'lganligi tufayli ularni mufassal ko'rib chiqamiz . 

Asosiy funksiyalar: 
1. Rejalashtirish. Boshqarishning asosiy va dastlabki funksiyasidir. Har 

qanday boshqarish reja tuzishdan boshlanadi. Bu rejada boshqaruv maqsadlari va 
vazifalari, ulami amalga oshirish muddatlari belgilanadi, vazifalarni amalga oshirish 
usullari ishlab chiqiladi, xalq xo'jaligi bo'g'inlarining o'zaro aloqalari o'matiladi. 

Rejalashtirishning umumiylik xususiyati shundaki, bunda har bir boshqaruv 
xodirni o'zining shaxsiy ishini rejalashtiradi, o'z ish joyidagi faoliyati 
ko'rsatkichlarini ishlab chiqadi, rejalami qanday bajarayotganini nazorat qilishni 
uyushtiradi. 

2. Tashkil qilish. Bu funksiya boshqaruv obyekti doirasida barcha 
boshqariluvchi va boshqaruvchijarayonlarning uyushqoqligini ta'minlaydi. 

3. Muvofiqlashtirish va tartibga solish. Rejalashtirish boshqarishning 
strategiyasi hisoblansa, muvofiqlashtirish boshqarishning taktik rnasalalarini hal 
qiladi. Muvofiqlashtirish rnablag'lami tejash maqsadida boshqaruvdagi parallelizm 
va bir-birini takrorlashni bartaraf qilish imkonini beradi. 

Tartibga solish rnuvofiqlashtirishning davomi bo'lib, u sodir bo'lib turadigan 
og'ishlami bartaraf etish yo'li bilan ishlab chiqarish jarayonlarini amalga oshirishni 
maqsad qilib qo'yadi. Uning yordami bilan vujudga kelishi ehtimol tug'ilgan 
og'ishlaming oldi olinadi. 

4. Nazorat. Bu funksiyaning maqsadi "tutib olish", "aybini ochish", "ilintirish" 
emas, balki boshqaruv obyektida sodir bo'layotgan jarayonlarni hisobga olish, 
tekshirish, tahlil qilish va ma'lurn tartibda shu obyekt faoliyatini o'z vaqtida sozlab 
turishdir. Ta'sirchan nazoratni tashkil qilish har bir rahbaming funksional ishidir. 
Munt~ nazorat yo'qjoyda yuqori pirovard natijalarga erishib bo'lmaydi. 

Boshqarish faoliyatining turlariga ko'ra, funksiyalar quyidagicha bo'ladi: 
• boshqarishning iqtisodiy funksiyalari; 
• boshqarishning sotsial funksiyalari; 
• boshqarishning ma'naviy-ma'rifiy funksiyalari. 

Qayd qilingan funksiyalar bir-biri bilan bog'liq va rna'lum darajada tartibga 
solingan ko'p unsurlardan, tarkibiy qismlardan iborat bo'lib, ular yaxlitlikka ega. 
Shuning uchun ham boshqarish jarayonida ularning birortasi ham e'tibordan chetda 
qolmasligi lozirn. 

Qisqa xulosalar 
Maqsad,~ bu rnuddao, murod, ya'ni u yoki bu niyatga erishmoq uchun ko'zda 

tutilgan mushtarak. orzu. Aynan, shu maqsad kishi faoliyatini, o'z orzularini 
ushalishiga yo'naltiridi. 

Maqsadning rnuayyan ierarxiyaga ega ekanligi, ya'ni bir rnaqsadning boshqa 
bir rnaqsadga bo'ysunishi (tobe bo'lishi), yuqori maqsadning quyi maqsadlarga ega 
bo'lishi (yoyib bo'lishligi), maqsadlarning bir-biri bilan o'zaro rnunosabatda bo'lishi 
ulami qandaydir bir tartibga sol ish zaruratini tug'diradi. 

Boshqaruv funksiyasi deganda u yoki bu obyektni boshqarishga oid aniq 
vazifalami hal etisbga qaratilgan bir tllrdagi ishlar majmui tushuniladi. Dernak, 
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boshqaru\' muayyan funksiyalar orqali amaIga oshiriladi. Funksiyalami aniqlash, 
ulaming mohiyatini ochisn va o'rganish boshqaruv jarayonini to'g'ri tashkil 
qilishning muhim shartidir. 

Boshqaruv funksiyaiarining mohiyati, tasnifi va mazmunini o'rganish 
• boshqaruvning butun jarayonini tartibga solib turish UchlBl zarurdir, chunki yuqorida 

ta'k.idlagarumizdek, boshqaruv mazmuni jarayon sifatida uning funksiyalarida 
namoyon bo'ladi. 

Nazont .avollari 
I. Boshqarish maqsadi nima? U qanciay taiablargajBvob berishi kerak? 
2. Boshqarish maqsadi qanday turlarga bo'linadi? 
3. Joriy va istiqboldagi maq~lar bilan uzluksiz va fursatli maqsadiar qanday 

farqlanadi? 
4. Yakka maqsadlar dcganda nimani tushanasiz? 
5. Funksiya nima? Boshqarish deganda nimani tushunasiz? 
6. Boshqarishning umumiy va aniq funksiyalari haqida nima deya olasiz? 
7. Boshqarishning O'Zlga xos aniq funksiyalari deganda nimani tushuniladi? 
8. Boshqarish funksiyalari qanday twlcumlanadi? 

TaY.Deb ibonlar 
Maqsad. Siyosiy maq~adlar. Joriy maqsadlar. Istiqbolli maqsadlar. Innovatsion 

lnaqsadlar. Maqsadlar kaskadi. Funksiya. Vazifa. Boshqarish funksiyalari. 
Rejalashtirish. Tashkil etish. Nazol1lt. 
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4-bob. BOSHQARlSHNING TASHKILlY TUZILMALARI 

".1. Boshqarish tuzill.aliuiug mllZllluui 
"Tuzilma" • lotincha so'z bo'lib. nanalar tarkibiy qismlarining o'zaro bog'liq, 

ravishda joyl8!hishi. tuzilishini bildiradi. 
Boshqarlah tuzilma. deganda., boshqaruv maqsadlarini amalga oahiruvchi VI 

funksiyalarni bajaruvchi bir-biri bilan bog'langan turli boshqaruv organlari va 
bo'g'inlarining majmui tushuniladi. Boshqarishning u yoki bu vazifalarini hal qilish 
uchun muayyan organlar tuziladi. Boshqarish organlari tizimi. quyi organlarning 
yuqori organlarga bo'ysunishi va ular o'rt8sidagi o'zaro a10qa boshqarish tuzilmasi 
tushunchasini tashkil qiladi. Bunday tuzilma odatda "boshqaruv apparati tuzilmasi" 
deb yuritiladi. U biron-bir boshqaruv Drganining (vazirlikning boshqaruv appami. 
korxonaning boshqaruv apparati va h.k.) bo'limlari tarkibini bildiradi. 

Boshqarish tuzilmasi ishleb chiqarish tuzilmasi bilan ham ifodalanadi. Bunda 
boshqarishni tashkil ctishning dastlabki va belgilovchi omili ishlab chiqarish jarayoni 
bo'lib hisoblanadi. U O'zaro bog'langan 8!osiy. yordamchi va xizmat ko'rsatuvchi 
jarayonlardan iborat bo'lib. bu jarayonlar bo'limlar va xodimlar o'rtasida mehnat 
taqsimotini taleb qiladi. Shu maqsadda ishlab chiqarish bo'limlari va ularga xos 
bo'igan boshqaruv app8l1lti tuziladi. 

Bo'linmalar yig'indisi, ularning tarkibi va o'zero a10qa shakllari 
korxonalaming ishJab chiqarish tuzilmasini tashkil etadi. Hac bir korxona o'ziga xos 
ishlab chiqarish tuzilmasiga egadir. 

Shunday qilib, boshqarishning maqSBdlari, funksiyalari, vazifalari, obycktJari 
va organ1ari uning tashkiliy tuzilmasini belgilab benuli. 

T8!hkiliy tuzilmalami bosil qiladigan boshqarish organlari boahqaruv 
bo'g'inlari va boshqaruv bosqichlari shaklida bo'ladi. 

Boahqariah bo'g'iui • bu boshqarishning ayrim yoki qa!Dr funksiyalarini 
bajaruvchi mustaqil tuzilmasi bo'limlaridir. Bu bo'limlar o'rtasidagi bog'lanish VII 

aloqalar gorizontal xarakterga ega: Vazirlik, bir1ashma, korxona, sex, uchastka. 
Boshqarish bosqichlari bir boshqarish bo'g'inining ikkinchisiga, odatda, quyi 

bo'g'iMing yuqori bo'g'inga izchillik bilan bo'ysunishini ko'rsatadi. Bu vertikal 
bo'yicha bo'linishdir. 

Bareha bo'g'in va boaqichlaming tarkibi va ularning o'zaro bo'ysunish tartibi. 
har bir boshqaruv organi VII bo'g'inning huquq VII burchlari, shuniogdek, ular 
o'rtasidagi munosabatlar tartibi, axborot ubi boshqarishning tuhkiliy unsurlari 
boshqarish tizimini tashkil qiladi. 

Boshqarish tizimi turli miqyoslarga ega bo'lishi mwnkin. Chunonchi: 
• butun xalq xo'jaligini (tarmoqlami va mam.lakat tumaalarini) boshqarish; 
• har bir tarmoq VII tuman tasarrufidagi korxonalami boshqarish; 
• korxonalar ichidagi bo'limJami (sexlar. uchastkalar va hokazolami) 

boshqarish. 
O'z navbatida, butun xalq xo'jaligini boshqarish ham uni "tarmoq", 

"birlashma" va "korxona" darajalaridagi ierarxik boaqichlar miqyosida arnalga 
oshiriladi. 
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Hosbqarish tuzi1masi boshqarisb apparatining operativ ishluhini la'minlashi 
lozim. Du faoliyat joriy vllZifaiami o'z vaqtida va mohirlik bilan tez hal etishda 
ruunoyon bo'ladi. Dunga ishlab chiqarishning miqyosi, murakkabligi, boshqarish 
obyektlarining joylashuvi ham la'sir ko'rsatadi. Shunday qilib, boshqarish tuzilmasi 
qanchalik mukammal bo'lsa, ishlab chiqarish jarayoniga la'sir o'tkazish shunchalik 
samarali ama1ga oshiriladi. 

4.2. Boah'lan.1I tuzil_a1an-ia. tullkiliy turtari 
Doshqarishning quyidagi asosiy tashkiliy tuzilmalari mavjud: 

• chiziqli tuzilma; 
• chiziqli-shtabli tuzilma; 
• funksional tuzilma; 
• chiziq Ii-funksional tuzilma; 
• dasturli-maqsadli tuzilma; 

Har bir tuzilmada rasmiy va norasmiy aloqalar mavjud. Rasmiy a1oqalar, 
lvvalo vertikal aloqalardir. Ular rahbarlik va bo'ysunish turlariga ko'ra bir-biridan 
farq qiladi. 

Agar rahbarlik to'laqonli bo'lib, quyi organ quyi faoliyatga doir barcha 
masalalarga daxldor bo'lsa, bunday a10qa chiziqli nlmiy aloqa deb ataladi. 

Agar rahbarlik cheklangan bo'lib, quyi organ quyi faoliyalga doir o'zining 
masalalariga daxldor bo'ise., bunday aloqa runklional vaziraviy nlmiy aloqa deb 
ataladi. 

Organlar o'rtasidagi vertikal a10qadan tashqari gorizontal aloqalar ham mavjud 
bo'lib, ular muvoliqlashtirish, uyg'unlashtirish va hamkorlik qilish tarzidagi 
3loqalardir. 

Dosbqaruv tuzilmasida asosiy o'rinni bokimiyatga tayanadigan rasmiy aloqalar 
egallaydi. Lekin norasmiy a10qalar muhimdir. Da'zan ular tashkilotning ishini yo'iga 
qo'yishda hal qiluvchi ahamiyatga ega bo'ladi. 

Norasmiy aloqalar turli xilda bo'lishi mumkin. Dular jumlasiga korxonadagi 
qarindoshlik a1oqalari, unda tarkib topgan umumiy manfaatlar, masalan. kasblar, 
qiziqishlar, sport bilan shug'ullanish yoki do'slona munosabatlar, birga o'qiganlik va 
boshqalar kiradi. 

Norasmiy aloqalar ham e'tibordan chetda qolmasligi zarur. Chunki: 
• norasmiy a10qalar rasmiy tuzilmaning hareha bo'g'inlari bilan kesishadi; 

qator munosabatlar ishdan tashqarida paydo bo'ladi va korxonaning hareha ishiga 
ta'sir ko'rsatadi; 

• norasmiy tizim o'zining ko'pgina ko'rsatkichlari bo'yicha korxona 
faoliyatining samarali tashk,l qilishga imkon beradi. 

Ammo norasmiy aloqalarning salbiy jihatlari ham yo'q emas. Ehtiyotkorlik, 
!lezgirlik yo'q bo'igan joyda guruhbozlik, mahalliychilik, qarindosh-urug'chilik va 
~hunga o'xshash ko'rinishlarning sodir bo'lishi hech gap emas. 

Har bir rahbar o'ziga ishonib topshirilgan bo'linma faoliyatini yakkaboshchilik 
'lsosiaa boshqaradi va barcha zarur qarorlarni mustaqil ravishda qabul qiladi. 
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Bo'ysunuvchi xodimlar faqat o'z1arining bevosita rahbarlarining 
farmoyishlarini bajBr1ldilar. Yuqori turuvchi ndtbar xodimlarga ulaming bevosita 
boshlig'ini ·chetlab" murojaat qilmasligi zarur. MasaIan, korxona direktori sex 
boshlig'ini chetlab ustaga buyruq bermasligi lozim. Shu tariqa rahbarlikning vertikal 
liniyasi va bo'ysunuvchilarga ta'sir ko'rsatishning to'g'ridan-to'g'ri yo'li ochiladi. 

Cbiziqli tuzilmaDiDI o'ziga xos ijobiy tomonlari va karnchiliklari bor. 
Ijobiy tomoDlari: 

• bunday tuzilma bir-biriga zid, chalkash topshiriqlar berilish hollarini 
kamaytiradi; 

• yakkaboshchilikni va shaxsiy javobgarlikni mU5!ahkamlaydi; 
• bu tuzilma oddiy, puxta va tejamlidir; 
• bosqichillf soni karn bo'iganda boshqariluvchi obyekt ishiga kam kishi 

araJashadi; 
• vazifaillf Iczlcor hal etiladi butun tizim samarali ishlaydi; 
• xodirnlar fsqat o'z rahbariga hisobol bcrudilar, natijada ijrochilik va intizom 

dBr1ljasi ancha oshadi. 
Salbiy tomonlari: 

.bunday luzilma oddiy, barqaror masalalami yechishga mo'ijallanganligi 
sababli uning doil'85ida kompleks masaIalami hal qilish ancha qiyin kechadi, bunday 
sharoitda rahbarillf ko'proq tezkor ishlar bilan band bo'lib, strategik kompleks 
muammolami c'tibordan chelda qoldiradilar. 

• bunday boshqarishda teng huquqli tuzilma birliklari negizida gorizon!al 
bog'lanish bo'imaydi, bunday boshqarish sharoitida buyruqbozlik va 
I'85miyatchilikning paydo bo'lish lClIVti kuchli chunki, tuzilmaning har bir bo'g'inida 
ndtbar o'z lavozimi bo'yicha farmoyish berish uchun barcha huquqlarga ega bo'ladi. 

Cbiziqli-Ibtabli tuzilma haT bir ndtbar huzurida ixtisoslashgan xizmatlar, 
maslahatchilar kengashi, ya'ni shtablar tuzish orqali tashkil eliladi. Bu tuzilma 
quyidagi ko'rinishga ega: 

Maslahatchilar, referentlar, yuridik xizmat bo'limi va boshqaruvchi. 
Marketing tadqiqoti bo'yicha marketologlar guruhi, mehoatni muhofaza qilish 

xizmati, audit guruhi va boshqaruv. 
Shtablaming vazifasi har xii muammolami o'rganish orqali ndtbarga 'laror 

qabul qilishda yordam berishdan iboraL Bunday shtablarga ehtiyojning paydo 
bo'lishiga asosiy sabab - bu tashkilotIardagi funlcsiyalaming muralckablashuvidir. Bu 
yerda mehnat taqsimoti ikki lurdagi msqsad va vazifalar bilan belgilanadi. 

Chiziqli ndtbarlar korxonaning bosh maqsadiga erishish yo'lidagi birlamchi 
vazifalaming bajarilishiga javobgar bo'isalar, shtabdagilar esa birlamchi vazifalarga 
lobe bo'igan ildtilamchi vazifalaming bajariJishiga javobgardirlar. U11lT maslahal 
berish funksiyasini bajaradilar. Chiziqli ndtbarlaming asosiy vazifasi !aldif etilgan 
ijobiy va salbiy maslahatJar ichidan maqsadga muvolig'ini aniqlash va uni uzil-kesil 
qabul qilishdan iborat. 

Shtablarning tashkil qilinUhi va bunday yordamchilarga ega bo'igani uchun 
konona f801iyatini boshqarish bir tomondan yengillashadi, boshqa tomondan esa 
berilgan maslahatlar qarama-qarshi bo'lganligi sababli murakkablashadi. 
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Shunday hollarda hal' ikkala tomon o'zinikini ma'qullashga, o'z obro'larini 
saqlashga harakat qiladi. Natijada o'rtada nizo chiqadi. 
. . Bu ~uzih~aning afzalligi shundan iboratki, chiziqli rahbarlar o'z diqqatlarini 
1 hmy-tadqlqot lshlarga ema~, balki asosan, korxonaning joriy faoliyatiga qaratadilar. 
Kamchiligi esa boshqaruv tizimida ortiqcha bo'g'inlaming paydo bo'lishi, 
boshqarish tezkorligining su;,ayishi, boshqarish xarajatlarining o'sishidadir. 

Chiziqli-shtabli tuzilmadan farqli o'laroq boshqaruvning funksional 
tuzilmasi rahbarlar va tuzilma bo'g'inlarining boshqaruv faoliyatini 
ixtisoslashtirishga qaratilgan. Bunda har bir boshqaruv bo'g'iniga muayyan 
funksiyalar biriktirib qo·yiladi. Masalan, biri marketingni, ikkinchisi ishlab 
chiqarishni, uchinchisi esa moliyani boshqarish bilan shug'ullanadi. 

Boshqarish apparatini funksional ixtisoslashtirish uning samaradorligini ancha 
oshiradi. Boshqarishning barcha funksiyalarini bajarishi lozim bo'lgan universal 
rahbarlar o'miga o'z sohasini puxta biladigan: o'z shtatiga ega bo'lgan, o'ziga 
topshirilgan ish uchastkasi uchun javob beradigan mutaxassislar apparati paydo 
bo'ladi. 

Albatta, funksional xizmatlar rahbarlari va mutaxassislari: 
• o'z sohasini chuqur va pLLxta biladigan; 
• jarayonlar va hodisalami tahlil qilish va baholash qobiliyatiga ega bo'lgan; 
• o'z xulosa va tavsiyalarini himoya qila oladigan; 
• chiziqli tuzilma rahbarlarini shu tavsiyalami amalga oshirish maqsadga 

muvofiqligiga ishontira oladlgan kishilar bo'lishi zarur. 
Funksional bo'linmalar bevosita barcha quyi tuzilma bo'linmalarining 

faoliyatini boshqaradi. Funksional boshqarish u yoki bu funksiya vakolatiga taalluqli 
tor doiradagi masalalar bO'yicha quyi bosqich organlari va bo'linmalari faoliyatiga 
rahbarlikni ta'minlaydi. Masalan, korxonaning reja bo'limi sexlarning reja 
byurolariga rahbarlik qiladi. 

Bunda ham funksionaJ bo'limlar rahbarlarining vertikal bo'yicha ierarxiyasi va 
bO'ysunishi mavjud. Ammo chiziqli tuzilmadan farqli o'laroq bunday bO'ysinish 
ma'muriy emas, balki sof uslubiy maslahatli bO'ysunishdir. Funksional tuziIma ham 
o'zining ijobiy va salbiy tomonlariga ega. 

Salbiy tomonlari: bunda boshqaruv faoliyati chuqur ixtisoslashadi. Bu esa 
boshqaruv samaradorligining, kasb mahorati darajasining o'sishini ta'minlaydi, 
funksional sohada muvofiqlashtirish ishini yaxshilashga erishiladi. Xizmatchilar 
bunga yaxshi va tez ko'nikma hosil qiladilar, moddiy xarajatlarni kamaytiradi va 
boshqarishdagi takrorlanishlarga chek qo'yadi va hokazo. 

,Jjobiy tomonlari: . Funksional organlar o'ziga topshirilgan funksiyalarni sifatli 
bajarishdan manfaatdor bo'lib, "begona"'funksiyalar uchunham,butun korxonaning 
umumiy faoliyati uchun ham javob bennaydi. Bunda har bir rahbar,o'z funksiyalari 
bo'yicha fannoyish berish huquqiga ega bo'ladi. Binobarin, bu narsa: 
yakkaboshchilik tamoyillarining buzilishiga, ijrochilar mas'uliyatining susayishiga 
olib keladi, chunki ijrochi bir boshliqqa emas, bir necha boshliqqa bo'ysunadi, 
kO'pincha ulardan bir-biriga zid ko'rsatma~ar oladi. 

Funksional tuzilmadagi qayd qilingan kamchiliklar, ya'ni: 
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• funksional bo'limlar ishlashlarini muvofiqlashtirish darajasining yuqori 
emasligi; 

• rahbarlar vazifalari va huquqlarining yetarli darajada 
muvotiqlashmaganligi; 

• ishning pirovard natijalari uchun aniq va mas'ul xodimlaming yo'qligi; 
• funksional bo'linrnalar o'rtasida ish yuzasidan nizolamin& mavjudligi; 
• boshqaruv apparalida ishga turlicha munoaabatda bo'lish hollarining 

mavjudligi kabi1ami bartaraf etish uchun chiziqli-funksional (aralash) turdagi 
boshqaruv IUzilmasi tuziladi. 

Chiziqli-funksional boshqaruv tuzilmasida asosiy boshqaruv chiziqli boshqaruv 
bo'lib hisoblanadi. Barcha boshqaruv bosqichlari va mustaqil uchastkalar o'z 
rahbariga ega bo'ladi. Rahbar ishlab chiqarish xo'jaJik faoliyatini yakkaboshchilik 
asosida boshqarish huquqiga ega bo'ladi va faoliyat natijalari uchun ID'la javobgar 
hisoblanadi. 

Boshqaruvning cbiziqli tuzilma sharoitida ishllydigan rahbarlarga malakali 
yordam ko'natish uchun funksional va idoraviy tashkilotlar tashkil etiladi va bu 
tashkilotlaming vazifasi boshqaruv qarorlarini tayyorlash va rahbarlarga malakali 
yordam berUhdan iborat. 

Hozirgi zamon korxonaJari faoliyatidagi ko'pgina muammolami hal etish 
gorizontal bo'yicha keli5hib olishni va muvotiqlashni talab etadi. 

Bulami mazmun va muddallariga ko'll kelishib olish, ishlab chiqarishning 
ko'pgina Wlsurlarini tulashtirish ishlarini turli xizmatlar bajaradi. Goho funksional 
xi7llllltlar o'rtasidagi bu gorizontal aJoqalar juda cho'zilib ketadi, bahs va nizolar 
bilan amaIga oshiriladi. Chiziqli IIrliIma rahbari esa ko'p sonli bo'linmalar ishini 
muvofiqlashtirishga juda qiynaladi. 

Bu muunmo1ami yangi tashkiliy bosbqlln/V tuzilmalmni tuzish yo'li bi1an. 
aniql'llll'i, chiziqli-funksional boIIhqaruv tuzilmalariga IllZlltishlar kiriti5h yo'li bilan 
hal eti1adi. Bunday tuzilrna dutarti--..qadli hlzih .. 8 deb alaladi. Bunday tuzilma 
quyidagi uch ko'rinshda bo'ladi: 

• Ioyilla bo'yicha boshqaruv; 
• mahsulotga ko'll bosbqaruv; 

• matritsaviy tuzilma. 
Loyiha bo'yidJa bosbqaruvdm yaagi taDib va tanoIogiyani qUqa muddaIda 

joriy qili3h 23rumi tug'iIglm boUanla fuydalmi1adi. Buada vaqtinchalik IDDSIII 

xizmat bo'limi tuzilib, unp raunlar beriIadi. Bu bo'lim loyiha r.yyorUydi VI Imins 
ijro eti1ishini nazoral qiladi. 

MabsuIotga ko'll bosbqanrvning afDIligi axborodaming kclish yo'llari v. 
oqimiuiDg qisqarishida. ywkhhosbdJilik tamoyiliga ID'Ia riay. qi1inilhida, 
boshqarishning )'IMIOri bosqichIaini mayda joriy vazifalardan uIot qiliUlda 
namoyon bo'1adi. Etund.y tuzilma bomrda taIabning o'zpiIhiga In1Dr !IIIIIIOUbaI 
bildiriJhp qadir. 

Malritsaviy tuzilma bo'yicba .,..,.rm aodIa DIIInkbb bo'lib, u mahIuIoti 
nisbalao qUqa "umr" kD· ..... va Ia-II::Z o'zprib IUradipn kononaia" IOIDODidan 
qo·IIJDi1adi. 8u IIIlikDa kcnonadI pizodaI aIocpIImi yo'iga qo'yilhp va uIami 
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murakkab buyurtmalami bajaruvchi turli xilltorxonalll faoliyati bilan kompyuterlar 
yordamida OOg'lashga, texnika sohasida yuqori malakali xizmat ko'rsatishga va 
ekspertizani Ia'minlashga qaratilgan. 

Ushbu tuzilmani "To'r" ko'rinishida tasavvur etish mumkin. U ikki turdagi 
tuzilmaning, ya'ni: 

- funluional tuzilma; 
- mahsulot OO'yicha tuzilmalar kombinatsiyasini ifodalaydi. 

4.3. Boahquish Imlmalmi qayta tu .. 1IiI qilis" .,.lIan, .haldlari v. yo'Dari 
G'arb adabiyotlarida "nlZilmani takomillashtirish" iborasi umuman 

qo'llanilmaydi. Uning o'mi.~a: 
• "tuzilmaga o'zgartlrish" kiritish; 
• tuzilmani a1mashti';sh; 
• tuzilmani tanlash; 
• tuzilmani integrats'yalash kabi iboralar ishlatiladi. 
Tuzilmaga o'zgartirish kiritish va uni almashtirish - bu jahon amaliyotidagi 

doim,y jarayon bo'lib, har qanday tashkilotda menejer faoliyatini ifodalovchi asosiy 
kO'rsalkichlardan hisoblana.!i. Bunday o'zgarishlaming bosh omili - bu ilmiy-texnika 
taraqqiyoti va kuchli raqobatdir. AQSH firmalarida. G'arbiy Yevropa va rivojlangan 
Shuq davlatlarida boshqaruv tuzilmasi o'rtacha hu 3-S yilda almashtirilib turiladi. 

Boshqarav tazilm •• ini takolllil ... htirish yo'lI.ri: 
I. Amsld.gi tazilmani IIOdda ..... tiris ...... Ii 
Soshqaruv OO'g'inlan sonini qisqartirish va boshqaruvning quyi bo'g'iniga 

buquq va vakolatni ko'proq berish (dema.rkazlashuv). Sunday mul inqilobiy usullar 
quoriga kiradi. 

Shtablar yoki ulardagi xodimlar sonini kamaytirish, malritsaJi tuzilmadan 
chiziqli funksional tuzilmaga o'tish boshqaruvchilll sonini hu 3-7 kishiga bins 
rahbar emas, balki 10-12 kishiga bitta rabbar to'g'ri kelishiga erishish lorim, ya'ni 
boshqaruv me'yoriga erishishga intilish kerak. 

2. Meunik lands tuhkil etilg.n tuzilm.ai ko'niluD. "olil qiling.a 
tuzilm. bilaD .100 •• htimh. 

Mexanik tarzda tashkil etilgan tuzilmaga quyidagi salbiy tomonlar xos: 
gorizontal tabaqalanishdagi keskinlik ierarxik a10qaJardagi qat'iylik 
me'yorlashtirilgan mas'uliyat yuqori darajadagi rasmiyatchilik qarorlll qabul 
(jilinishidagi o'la marlcazlashuv va Wlda ko'pchilik boshqaruvchilaming qatnasha 
e>lmasligi. 

Bu tuzilmani ko'nikma hosil qiliDgan, sinovdan o'tib o'zini oqlagan tuzilma 
hi Ian almashtirish ma'quldir 

J. Melnik lands talhkil elilg.n tuzilm. ichid. turli .haldl.rd.gi uzviy 
tuzilmsni la'hkil qilish. 

Bu degan so'z konona tarlcibiga: 
• venchur va iMovatsiya, ya'ni "bimesga lavakkalchilik MOO'limlari; 

• bimes-mukazlar; 
• ekspen guruhlari; 
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• ishchi, briplalar guruhlarini whkil qilishni bildirlldi. , 
Venclwr ft innovatsiya bo'lim1arict.gi laIIbirllortar yangi texnoIogiya ucbun 

o'z1arining Dpilalini yoki oIp! cpn: mabI.'llrini IaV1IkbI qiladilar. "Venchur" 
ibcnsi t8dbirtr:or, nhlm yoki menejemiDg Ia~: 

• uddaburan.Iigi, epchilligi; 

• serflanlcatliligini; 
• quntli, matonatliligini; 
• dadilligi, jasomliligini; 
• jo'shqin, bimcsp tailib kdilbini bildindi. 

4. KOIIcJo-nt, ..... 1Ii VII "nn.iltik" tuihI .. i .. rpo ... 
"Kucto-nt" - bu turli tuzi1malami birplikda qo'wb oIib borilishini 

mgIudi. 8unday tuzi1mani yirik korponlSiya1arda, ya'ni clriziqli. funksjonal, 
daturli maqsadli tuzi1malaming birplikda amaI qilishida ko'rish mumkin. 

AlIboroc inqilobi byurobaliyaga bo\Ia uruvchi modulli tuzillIIIIIIing, to'g'ridan
to'g'ri ma'muriy bo'ysunuvdwtlikb ehek qo'yuvchi "llOmistik" tuzilmalaming 
tashkiltopishini tIIqoZO ctadi . 

...... Bamr •• _"darip o'tilk janyo ....... jHp RIc •• yaqi tipdaci 
IIonOlla, Ii,. ... n.iq .oIIiyati ¥II __ •• i 

KonOll. - bu bar qanday iqti30diy tizimda asosiy va birlamchi bo'g'in bo'lib 
hi3oblmadi. KorxOllll to'g'risidagi qommda korxona yuridik sbax5 buquqlariga ega 
bo'lgm xo'jaIik ~ bo'lib, o'zip tegishli yoki to'liq xo'jaIik hisobidagi 
mulkdan foydaJanish asosida mahsuIol UhIab chiqarwli, socadi yo\ci a1mashIdi, isillar 
bajaradi, xizmatl .. ko'f'SlDlii, deb la'kidIangan. 

UIar o'z faoliyadarini IIIIBIdagi qanunchilikb muvofiq ravishda O'lJIlt) 

raqobaI va mullr.chilikDiDg bIrdIa sbald1ari ft u1arniDs tms huquqliligi sbaroitIarida 
amaIga oshiradi. 

Har bir ayrim korxooa yuqori boshqaruv orpnIIri tomonidangina em8S, baJlrj 

Ir.orxooIDing o'ridagi boshqaruvdIi kicbik tmm tomonidm bam bosbqari1adi. 
Korxonalar yakbhokimlill: tamoyili .-ida ft ayni zamonda u1aming opermiv
xo'jaIi11: jibatdan mustaqil ish ko'rishi ft tashabbus ko'rsalishi I50Sida bosbqariIadi. 
Shu sababli: 

Korxooa bosbqaNv tizimida shuncbalik ijrocbi sifalidagina -. baIki 
boshqaruvchi tizirnnins ishtirokchisi sifatida maydoup chiqIdi. 

KorxOMp davlat vatiIi hisoblanpn dirS10r (bosbIiq. boshquuvchi) rabbarliII: 
qiladi . 

.-..... - bu korxonadlm &rqIi o'\aroq, ishIab chiqari.sb va IIDisbIab cbiqarish 
sobalarida turtHlamn tadbirkorIiII: faoIiyalini biIdirw:Ii. Bwmy DOI1IIIi sano8 
korxonasi, davoIlISb muasasasi ucbIm bam, qurilish tresti ft vasitK:hi1ilr. tashki10ti 
uduI ham, !pdo ft konsuIIiII: faoIiyati udnm bam, xodimlar tayyorIash va 
malabsini osbirisb, sayyohlill: ft basbqa tmbkiJotIar uclu.m bam nisbmn isblatisb 
IIIUIDkin. 

80mr muncabldariga o'tish ~ tuunlay yangi tipdlgi fumaIar 
vujudga 1r.eJ.i. 
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Finnalar turlari: 
1. LiDne firm.lar - bunda salohiyati qudratli xo'jalik tizimi yetarlicha 

Inoliyaviy vositalari bo'imagan boshqa bir korxonaga mashina-uskunaJar va boshqa 
Inulklami shartnoma asosida muayyan muddatga berib tunKIi. Muddat tugagandan 
w'ng ijarachi bu mulkni qoldiq qiymati bo'yicha satib olish huquqiga ega bo'ladi. 

2. Injiniring firmalari - ular turli inshootlar va tuzilmalami loyibalash, qurish, 
loydaJanishga topshirish bilan shug'ullanadi. Ekspon injiniring finnalari boshqa 
mamlakatlarga xizmat ko'r..atadi, chet eldagi ilmiy g'oyalar va texnik ishlanmalar 
bozorida litsenziyalar satadi. Texnik yangiliklami xorijda joriy eladi. murakkab va 
ulkan loyihaJami amalga oshiradi, injiniring bilan birga mashina va usIrunalami 
ekspon qilib, yelkazib luradi. 

J. Konultine firm.lllr - ular ishlab chiqarishning turli muammolari yuzasidan 
maslahatlar beradi, loyibalash bilan shug'ullanadi, xo'jalik yuritishning yangi 
shakJlariga o'tish, boshqaruv tizimlarini takomilfashtirish va shunga o'xshash faoliyat 
lurlariga ko'maklashadi. 

4. Venchur firmalari - bu finnalami tavakkalchilik finnalari deb ham 
atashadi. Ular kichik bizncsning bir !Uri bo'lib: ilmiy-muhandislik ishlari; yangi 
texnika, texnologiya, tovar namunalarini yaratish; tijorat ishini tashkil etish usullarini 
ishlab chiqish va amaliyotga joriy etish; yirik finnalar va davlat ijara kontrakti 
buyunmalarini bajarish; ishlab chiqarishni boshqarish bilan shug'u1lanadi. 

6. Selene firmallri - ular jismoniy va yuridik shaxslaming mulklarini jalb 
elish va bu mulklardan o'z ehtiyojlari bo'yic/ta erkin foydaJanish masalalari bilan 
shug'ullanadilar. Bu mulkbrga yer maydonlari, binolar, mashina-uskunalar, pul, 
qimmatli qog'ozlar kiradi. 

7. TraIt firmal.ri - bu xususiy shaxslar va tashkilotlar uchun sir saqIanadigan 
(ishonchli) xizmatlami bajaradi Ular ishonchli vakil sifatida faoliyat kO'l'Satadi. Trast 
flnnalar shannoma shartlariga binoan ishonchli vakil sifatida quyidagi xizmatlami 
bajaradi: 

- korxona bankrotiikka uchragan paytda mulkni sotish; 
- nomli aksiyalardan foydalanish huquqlarini boshqa shaxsga berish; 
- moliyaviy mablag'lar, xususiylashtirish cheklari, qimmatli qog'ozlar va 

hokazolardan foydalanish. 

Qisql1ul0llllIar 
Boshqarish organlari tizimi, quyi organlaming yuqori organlarga bo'ysunishi 

va ular o'nasidagi o'zaro aloqa boshqarish tuzilmasi tushunchasini tashkil qiladi. 
Boshqarish tuzilnwi ishlab chiqarish tuzilma.si bilan ham ifodalanadi. Bunda 

boshqarishni tashkil etishning dastlabki va belgilovchi omili ishlab chiqarish jarayoni 
bo'lib hisoblanadi. U o'zam bog'langan asosiy, yordamchi va xizmat ko'rsatuvchi 
jarayonlardan iborat bo'lib, bu jarayonlar bo'limlar va xodimlar o'nasida mehnat 
taqsimotini talab qiladi. 

Boshqarish tuzilmasi boshqarish apparatining operativ ishlashini ta'minlashi 
lozim. Bu faoliyat joriy vazifalami o'z vaqtida va mohirlik bilan tez hal elishda 
namoyon bo'ladi. Bunga ishlab chiqarishning miqyosi. m\lJ1lkkabligi, boshqarish 
obyelctlarining joylashuvi ham la'sir ko'rsatadi. Shunday qilib, boshqarish tuzilmasi 
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qanchalik mukammal bo'lsa, ishlab chiqarisb jll1l)'oniga Ia'sir o'tkazish shunchalik 
samaraii amalga oshiriladi. 

Namnt .. "ollar! 
I. ~uzilma" Rima? 80shqarish tuzilmuichi? 
2. Boshqarish bo'g'ini va bosqichi deganda nimalar deya olasiz? 
3. Boshqarish tuzilmasini belgilash nimaJarga bog'liq? 
4. Boshqarish tuzilmasining qanday tashkiliy tur\arini bilasiz? 
6. Chiziqli pog'onali tuziImaning mohiylli nimada? Uning qanday afzalliklari 

va lwnchiliklari bor? 
7. Chiziqli-shtabli tuzilma lO'g'risida nimalar deya olasiz? 
8. Funksiona1 tuzilmaning o'ziga lIOS xUlUliyati nimada? Buning ham 

kamchiliklari bonni? 
9. Dastur\i-maqsadli tuzilmaning mohiyati nimada? Uning qllllday rurlarini 

bilasiz? 
10. Matritsaviy tuzilma deganda nimani tushunasiz? Uning afzallikJari nimada? 
II. Boshqarishning tashkiliy IUZiImasini takomil1ashlirisllnin& qaysi 

yo'nalishlarini bilasiz? 

Tayudllbondar 
TuziIma. Ishlab chiqarish tuzilmasi. BoshqariIh bo'p. Boahqaruv IIIhkiliy 

tuzi1mai. Cbiziqli 1UZilma. Funkaional IUZilma. Chiziqli sbIlabli tuzilma. Chiziqli 
funksional tuzilma. Nonsmiy a1oqalar. Korxona. Firma. KonglOlllmll. Venchur. 
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S-bob, BOSHQARISH USUUARI 

5,1, BOlhqarish u.ullari to'l'risida tushuncb 
Ulul • bu tadqiq qilish yoki ta'sir ko'rsatish usulidir. Tadqiq qilish nuqtai 

lIazaridan uslub deganda, boshqaruv obyektini o'rganisb jarayonida qo'llaniladigan 
llSUllar, ya'ni: 

• sistema (tizim)li yoociasbuv; 
• kompleks yondashuv; 
• tarkibiy yondashuv; 
• integratsion yonda,huv; 
• modellashtirish; 
• iqtisodiy-matematik yondashuv; 

• kuzatish; 
• eksperiment; 
• sotsiologik kuzatuv ubi tahlilning ilmiy usullari tushuniladi. 
Ta'sir ko'natish nuqtai nazardan esa usul deganda, boshqarish funJuiyalarini 

umalga oshirish uchun boshqaruv obyelctiga Ia'sir o'tkazish usullari tushuniladi. 
Hunday usullarga quyidagilar kiradi: 

• funksional tizimosti obyektlarini boshqarish usuli; 
- boshqarish funksiyalarini bajarish usullari; 
• boshqaruv qarorlarini qabul qilish usullari. 
Har xiI yondashuvlar, yo'sinlar, yo'llar yordarnida amalga oshiriladigan turli· 

luman boshqaruv ishlarining majmui • boshqaruvning aniq va o'ziga xos usullari deb 
yuritiladi. 

Boshqaruv usullarl • bu xodimIarga va umuman ishlab chiqarish jamoalariga 
u'sir ko'rsatish usullari bo'lib, bu usullar qo'yilgan maqsadlarga erishish jarayonida 
mazkur xodimlar va jamoalaming liwliyatini uyg'unlashtirishni nazarda tutadi. 

Boshqarish usullari ishlab chiqarish yoki xizmat ko'rsatish jarayonidagi 
rnavjud munosabatlardan obyektiv tarzda kelib chiqadi. 

Funluional tizim-osti obyektlarini bo.bqarisb u •• li boshqariladigan 
obyektning tuzilishi bilan bog'liq bo'lib, uning tarkibidagi bo'limlami boshqarishda 
qo'llaniladigan o'ziga xos usullami o'z ichiga oladi. Ulami quyidagi tizimosti 
ho'limlar misolida kO'rish mumkin. 

Tizimosti bo'limlar: 
I. "Ishlab chiqarish" bo'limi. 
• mahsulotning pishiq (ishonchli) ligini tahlil qilish; 
• mahsulot sifatini nazorat qilish; 
• omilli tahlil; 
• funksional tahlil; 
• ishchi kuchi, uskuna va materiallardan foydalanishni nawrat qilish; 
• ishlab chiqarish operatsiyalarini o'rganish; 
• ishlab chiqarishni programmalashtirish, rejalashtirish va Dazorat qilish; 
• xarajallami hisob-kilOb qilish va boshqalar. 
2. "Marketing" bo'lim .. 
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• tov ... lar bozorida korxonaning mavqeini diagnostika qilish; 
• korxonaning bozorga chiqish imkoniyatlarini tahlil qilish; 
• yangi mahsulot va yangi bozorlarga chiqish bo'yicha talab va ehtiyojlarni 
aniqlash; 
• marketing konsepsiyasini ishlab chiqish va h.k. 
1. "Xodim" bo'limi. 
• ishchi lcuchini rejaIashtirish; 
• xodimlar mehnatini va ish haqini tashltil qilish; 
• Kodimlar va ularning martabalarini boshqarish; 
• Kodimlami boshqarish tizimini shakllantirish, tahJiI qiIish va boshqaJar. 
Bu usullarni qo'Uash yordamida boshqariIadigan obyela tarkibidagi 

bo'limlarning maqsadlari va ularning yechimi bo'yicha zarur tadbirlar aniqlab 
olinadi. 

Bu usuUar boshqarish funksiyalarini, ya'ni: 
• rejalashlirish; 
• tashkil qilish; 
• nazorat qilish; 
• muvofiqlashtirish; 
• motivalsiya (vajlar, isbotlar keltirish) UbiIami bajarish uchun 

qo' Uaniladigan usuIlardir. MasaIan, rejaIashtirisb funksiyasini bajarishda 
mutaxassislar: 

• prognoz (oldindan aytish); 
• ekstrapolyatsiya; 
• regression tahlil; 
• modellaahtirish; 
• hujum; 
• Della; 
• omilli tahlil; 
• maqsadlar shajarasi VI uni yechish Ubi usullarni qo'llaydi. 

Boshqarlshning nllZllllll funksiyasini bajarishda qo'Uaniladigan usullar tezkor, 
buxgalteriya hisobi va statistika holatiga bog'liq va shularga asoslanadi. MotiVBtsiYB 
usullari xodimlarni mehnatga undBydigan hareha usullarni, ya 'ni: 

• ish haqi; 
• rag'batlantirish tizimi; 
• foyda taqsimotida qatnashish; 
• ma'naviy rag'batlar; 
• yuqori lavozimlarga tayinJash, maIakani oshirish Ubilarni o'z ichiga oladi. 

Boshqaruv qarorlarini qabul qilish quyidagi uslublarga asoslangan holda 
arnalga oshiriladi: 

• muammoni qo'yish; 
• muammoni hal qilish; 
• qaromi tanlash; 
• qilingan qarorlaming bajarilishini ta'minlash. 
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Muammoni qo'Ylsh lXISqichida qo'llaniladigan uslublar muammoni batafsil 
'(oritishga. muammoga ta'sir qiluvchi ichki va tashqi omillami aniqlashga, vaziyatni 
iJaholashga va shu asosda muammoli vaziyatni ifodalashga imkon yaratadi. Bu 
usullar tarkibiga: 

- ma'iumotlami yig'ish, saqlash, ulami qayta ishlash va tahlil qilish usullari; 
- muhirn voqea1ami lIayd qilish usullari; 
- qiyoslash usullari; 
- dekompozitsiya va ,nodellashtirish usullariga muhim o'rin beriladi, 
Muammoni hal qilish, ya'ni yechim variantlarini ishlab chiqish bosqichida ham 

ma'iumotiami yig'ishda qo'llaniladigan usullardan foydalaniJadi. Ammo bu usullarni 
qo'llashga "Nima sodir bo'ldi" va "qaysi sabablar ta'siri ostida bo'ldi" degan 
muammoni hal qilishiga emas, halki "Muammoni qay tarzda hal qilish, qanday 
boshqaruv usulini qo'llash lozim" degan SBvolga javob topish nuqtai nazaridan 
yondashiladi. 

Qaromi tanlash bosqichida, eng avvalo, tanlash me'yor (kriteriya) larini 
.;hakllantirishga e'tibor beriladi. Bu yerda so'z kO'pincha maksimumlashtiradigan 
yolO minimumlashtinJdigan maqsadli funksiya to'g'risida borlldi. Odatda bunday 
tanlovni optimallBShtirish deb ataladi. Optimallashtirish kriteriyalariga quyidagilar 
misol bo'la oladi: 

• foydani, daromadni, mehnat unumdorligini, samaradorlikni 
maksimumlashtirish; 

• xarajatni, qo'nimsizlikni, unums~ ish vaqtlari va hokazolami 
minimumlashtirish. 

Qabul qilingan qarorlaming bajarilishini ta'minlash bo'yicha tadbirlar qaror 
qabul qilinib, tasdiqlangandan so'ng tuziladi. Bu bosqichda qarorlar shajarasi tuzilib, 
linda maqsadga erishishning bareha YO'oalish va yo'llari ikir-chikirigacha aniqlab 
chiqiladi. 

Delf. uauli aksariyat hollarda qaror qabul qilish jarayonida qatnBShuvchi 
a'zolami to'plash imkoniyati bo'imagan hollardI, ya'ni boshqaruvning markaziy 
apparatidan uzoqda yasbaydigan, filial va bo'limlarda ishiayotgBn xodimlami yig'ish 
maqsadga muvofiq bo'lmagan hollarda qo'llaniladi, Bu usulga binoan yechilishi 
lozim bo'igan muammo bo'yicha qaror qabul qilish jarayonida qatnashuvchi guruh 
u'zolarining bir-biri bilan uchrashish va fikr almashishiga ruxsat etilmaydi. 

Delfa usulini qo'llash quyidagi ketma-ketlikda amalga oshiriladi: 
I) muammo yuzasidan tuzilgan savollar javob berilishi uchun qatnashchilarga 

1JJTqatiladi; 
2) har bir qatnashchi savollarga mustaqil va xufiya tarzda javob beradi; 
J) javoblar markaziy apparatda yig'iladi va ulardagi takliflar asosida 

'lJTIumlashgan hujjat tayyorlanadi; 
4) tayyorlangan hujjatning nusxasi har bir qatnashchigajo'natiladi; 
5) har bir qatnashuvchining umumJashgan hujjatga nisbatan bildirgan rwi 

yana markaziy apparatda to'planadi. U ko'rilayotgan muammo yechimiga 
.)'zgartirish kiritishga asos bo'lishi mumkin. Shu sababli: 

6) bu ish umumiy qarorga kelinmagunga qadar takrorlanaveradi. 
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Bu IIlIUlning o'ziga xos xususiyati shundaki, unda har bir qatnuhuvchi 
ftlcrining mustaqilligi ta' minllllUldi. 

5.1. IIoIbq.riI ... i.CIu .. ki1iy-... ·m.riy ol.lI.ri 
Tu .. ldliy .... • ... riy o.oll.r boshqarish U5U11ari tizimida aJohida o'rin tutadi. 

Bu usullarga: 
- boshqarish apparalining muayyan luzilmasini tuzish; 
- har bir boshqaruv bo'g'inining funksiyalarini belgilash; 
- kadrlami lO'g'ri tanlash; 
- buyruqlar, fumoyishlar va qo'llanmalar chiqarish, ulaming bajarilishini 

nazonlt qilish; 
- topshiriqlar va dire1ctiv ko'rsatmalami bajarmayotgan bo'linma va shaxslarga 

nisbatan majburiy chonllami qo'llash kiradi. 
Tashkiliy-ma'muriy usuIlar yuqori organlar hokimiyatiga va quyi organlaming 

bo'ysunishiga asoslanadi. Shuning uchun ularni kO'pincha ma'muriy usullar deb 
yuritiladi. Yuqori m8'muriy organlar boshqariluvchi obyektning bajarishi majburiy 
bo'igao tartib-qoidalarni ishlab chiqadi, shuningdek bo'ysunuvchi organlarga 
farmoyishlar benldi. 

Tashkiliy usullar shu yo'l bilan boshq.rish tizimida ichki ongli aJoqaJaming 
tarkib IOpishiga yordam beradi. 8u uslublar boshqarish fimksiyaJari bajarili!hining: 

• tashkiliy barqarorligini; 
• intizomliligini; 
• muvofiqliligini; 
• uzluksizligini ta'minlaydi. 
Tu .. kiliy-... • ... riy •• ullar boshqaruv organlarining o'zaro a10qada 

ishlashini, boshqaruv munosabatlarini aks ettirib, boshqariluvchi obyelctlarga 
ma'muriy ta'sir ko'rsatishning butun mexanizmini ifodalaydi. 

Shu bilan birga, ma'muriy yoki to'g'riden-IO'g'ri boshqaruv usuli xo'jaIik 
yuriluvchi subyektning tanlash erkinligini cheklab qo'yadi, muayyan huquqiy 
chegaralarini belgilaydi. O'z mohiyatiga ko' .... ma'muriy boshqarish bozorga xos 
bo'igan tartibga salish hanlkatiga to'sqinlik qiladi. 

8iroq rivojlangan bozor sharoitida ham boshqarisbning ma'muriy usuJlari o'z 
ahamiyalini saqlab qoladi va zarur bo'iganda ulardan foydalaniladi. Xususan, bozor 
iqtisodiyoti :ivojlangan hamma mamlakatlarda ma'muriy usullar vositasida 
monopoliyaga qarsbi siyosat amalga oshiriladi. Dlrvlat bozoming 
monopollashtirilishiga to'sqinlik qiladigan ma'muriy cheklovlar tizimini belgil8ydi, 
monopol kompaniyaJar faoliyatini dimr.tiv yo'sinda boshqaradi. 

Ma'muriy ulullardan; 
• iste'molchilaming huquqlarini himoy. qilish; 
• attof-muhitni muhofaza qilish; 
• xavfli texnologiyaJardan foydalanisb, zararli ishlab chiqarish chiqitlarini 

chiqarib tashlashni ta' qiqlash; 
• odamIar sog'lig'iga zararli mahsulotni rek1ama qilishni ta'qiqlash ubi 

sohaJarda faol foydalaniladi. 
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.... rilUi.c .... 1IiIiy--' •• n, adari iIdti sbMIda: 
- tashkiliy !a'sir ko'l'SIlish ImII.Im; 
- farmoyish berish usuIlari shak.llarida IWIIO)'OII bo'I.ti. 
Tashkiliy U5UIlaming bu ikbIa shaldi birplikda qo'II..uI.di, bi .... birini 

to'ldinidi va rivojllmtiradi. Mar ikbIa shakIning uyg'W1IasIwvi isbI8b chiqllrish 
:<haroitlarini hisobga olingar, holda optima.I bo'lishi ZIfW". 

Tashkiliy !a'sir ko'rsatish turli WhkiIiy choraLImi, ya'ni: 
- ishlab chiqarish va boshqIIrishni"l tashkiliy IUZiImaluini belgjlah; 
- ichki laltib-qoidalanni o'nwtish; 
- bosbqariluvchi va bosbqaruvchi tizimW o'naida optimaII.ik va oqilona 

nisbalni o'matish kabilarni o'z ichiga oladi. 
Farmoyish berish yo'li bilan Ia'sir ko'l3IIli.sh barcha boshq.nsh bo'limlari va 

organlarining (uyg'un) ishlashini joriy Ia'minlab turisbdao ibcnt bo'lib, buqa e'lon 
qilinadigao yozma yoki og'zaki ko'rsatmaJar berish, yozma shaklda oashr etilgan 
yoki og'z.aki buyruqlar vosiwi bilan erishiladi. 

Tashkiliy Ia'sir ko'rsatish boshqariladigao obyelct (korxona)ni loyihalash 
!)Qsqichidan boshIanadi. So'ngna ~glamcntlash, meo'yorIash ishlari bajariladi. 

Jinoiy javobgarlik - bu mansab bilan bog'liq jinoyat sodir etilpnda sud 
tomonidan qo'Uaniladiganjazodir. Shunday qilib: 

Moddiy javobgarlikka - moddiy :war yetkazish, intizomiy javobgarlikka -
intizomiy nojo'ya harakal, rll'muriy javobgarlilli - ma'muriy huquqbuzarlik, jinoiy 
Javobgarlikka - jinoyat asos bo'ladi. 

5.3, Roahqarilll.i.c iqtisodiy .... lIari 
BoIllqarilhRiRC iqtilodiy •• lIIIari - iqtisodiy manfutIardan foydalanishga 

asosIanadi. Zero, har qanday jamiyalning iqtisodiy munosabat1ari, eng awalo 
manfaallarda namoyon bo'IHdi. Manfaatlar uch xii bo'ladi: 

• umumjamiYIl manfaatlari; 
• jamoa manfaatlari; 
• shaxsiy manfutlar, 

Bu manfaatlarni uYJ!:'un sur'llda bog'lab olib borish muammosi bir qllOr 
muammolami hal qilisbga, bar bir davr siwoit1arigB muvofiq keladigan 
munosaballami o'matisbni talab etadi. 

Masa1an, bozor iqtisodiyoti shIroitida umumjamiyll manfutlarini ro'yobga 
chiqarish maqsadida quyidagi iqtisodiy boshqaruv usullariga. ya'ni: 

• korxona1ar va xo'jaliklarga faoliyat yuritishlarida erkinlik va muataqiHik 
berish; 

• xo'jaliklami pirovard natijalariga binoan moddiy rag'batlantirish, soliq 
.mtiyozlarini berish; 

• korxona va xo'jallldar o'rtasidagi o'zaro shartnomalaming bajarilish 
intizomini mustabkamlash va ularning rolini oshirish; 

• moliya-~it munosabatlarini takomilla.shtirish; 
• bozor munosablllari mexanizmlari: babo, foyda. soliq, rentabellik, raqobal va 

hokazolarga keng e'tibor beriladi. 
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Iqtisodiy boshqaruv usullarining asosiy vazifasi ishlab chiqariladigan mahsulot 
(xizmat) birligiga sarflanadigan xarajatni kamaytirishga imkon beruvchi xo'jalik 
mexanizmlarining yangi usulJarini, shuningdek, manfaatdorlik muhitini vujudga 
keltirish va ulardan samarali foydalanishdir. 

Bu usulda kishilarning shaxsiy va guruhiy manfaatlarini yuzaga chiqarish 
orqali ularning samarali ishlashi ta'minlanadi. Bu maqsadga qo'shimcha ish haqi 
to'lash, mukofotlar berish, bir yo'la katta pul bilan taqdirlash kabilar muhim 
ahamiyat kasb etadi. lqtisodiy metodlar boshqarishning bareha metodlari ichida 
yetakchi o'rin egallaydi. Har qanday darajadagi rahbar bu usulning mazmunini yaxshi 
bilishi va ulami to'gri qo'Uay olishi lozim. Boshqariluvchi obyektga iqtisodiy usullar 
orqali kO'rsatiladigan ta'sir korxonalarni: 

• jiddiy rejalar qabul qilishga: 
• mehnat va moliya resurslaridan yanada unurnliroq foydalanishga; 
• yangi texnologiyalami joriy qilishga; 
• mehnat unumdorligini oshirishga; 
• raqobatbop mahsulotlami ishlab chiqarishga rag'batlantiruvchi va shunga 

da'vat etuvchi bo'lishi lozim. 
Shu bilan birga, iqtisodiy metodlar shunday tanlanishi va qo'llanilishi kerakki, 

bunda jamoalar va har bir xodirnning manfaatlarigagina emas, balki butun jamiyat 
manfaatlariga rioya qilinadigan bo'isin. Bir korxona uchun foydali tadbir davlatga 
ham foydali bo'isin. 

Boshqarishning iqtisodiy usullari jumlasiga: 
• kredit va foiz stavkasi; 
• soliq va soliq yuki; 
• boj to'lovlari; 
• subsidiya va sanksiya; 
• litsenziya; 
• transfert to'lovlari; 
• narx-navo va hokazolar kiradi. 
Boshqaruv organlari, xususan, davlat bu usullami qo'llab, bozomi 

shakllantirish chog'ida ham, uning o'zini o'zi boshqarishi bosqichida ham g'oyat 
muhim jarayonlami boshqaradi. 

Agar ma'muriy boshqarish usuHari o'zini-o'zi boshqaradigan bozor 
mexanizmlariga qarshilik ko'rsatsa, ularga to'sqinlik qilsa, iqtisodiy usuHar esa 
aksincha, ulardan foydalanishga tayanadi. Xo'jalik sohasiga davlatning ta'siri ham 
tubdan o'zgaradi. Binobarin, ma'muriy boshqarish usulida davlat korxonalarga o'z 
ta'sirini qat'iy belgilangan reja orqali o'tkazadi. 

5.4. Boshqaruvning ijtimoiy-rubiy usullari 
Ijtimoiy-ruhiy usullaming asosiy maqsadi jamoalarda sog'lom ijtimoiy-ruhiy 

muhitni yaratishdir. Bu usul ijtimoiy-ma'naviy vaziyatga ta'sir etish yo'li bilan 
kishilaming fe'l-atvori, ruhiyatini hisobga olib ulaming ijtimoiy (sotsial) talablarini 
qondirish orqali boshqarishni bildiradi. 
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Boshqacha qilib aytganda, ijtimoiy-ruhiy usullar bu iahlab chiqaruh 
jamoalarini, u1ardagi "~ixologik vaziyatni", hac bie xodimning shax5iy 
xlISusiyatlarini o'rganishga II!08langan lISul\ardir. 

Boshqarishning ijtimoiy-ruhiy usullari quyidagi muammolarni hal etishga 
qaralilgan: 

1. Kiahilaming ijtimoly-ruhiy xususiyatlari, chunonchi, qobiliyatlari, mijozlari, 
harakatlari va hokazolami hisobga olgan holda mchnal jamoalarini Whk.il toptirish. 
Buning natijuida jamoani rivojlantirish, ishlab chiqarish samaradorligini oshirish 
maqsadida hamkorlikda ishlash uchun qulay shan-sharoitlar yal1ltiladi. 

2. Ijtimoiy yurish-turish mc'yorlarini o'matish va rivojlantirishga yaxshi VI 

namunali an'analami qo'l1ab-quvvallash va milliy urf-odatlami joriy etish hamda 
jamoa ongini o'stirishga yordam beradi. 

3. Ijlimoiy rivojllllltirishni va kiahilaming intilishini, tashabbusini 
rag'batlantirish, umumiy la'lim darajuini oshiiish, madaniy, ma'naviy va ma'rifiy 
o'sish, malaka oshirish, estelik I1lvnaq va mehnatga ijodiy munosabalni Ia'minlaydi. 

4. Kishilaming madaniy va ijtimoiy-maishiy chtiyojlarini qondirish, chunonchi, 
uy-joylar, bolalar bog'chalari, k1ublar, profilaktoriylar, sport inshootlari va 
hokazolami ko'rishga sharnll tug'diradi. 

5. Mehnat jamoalarida talabchanlik, o'zaro yordam, intizomni buzuvchilarga 
murosasizlikdan ibol1lt 5Og'Iom ijlimoiy-psixologik muhitni vujudga keltirish va uni 
qo'l1ab-quvvatlashga sharoil tug'diradi. 

6. Odamlaming 0''- mehnatidlUl, laJIIagan mutaxassisligi va kasbidan 
qoniqishlari uchun, ishlab chiqarish samaradorligi va ish sifatini oshirish uchun shart
sharnitlarini vujudga keltiradi. 

Bu muammolaming yechimi boshqarishning yanada uyushqoq samarali 
bo 'lishini lalab ctadi. 

Amaliy boshqarishdn sotsial-ruhiy metodlardan samarali foydalanish uchun 
boshqarish obyektining hoi ali lo'g'risida keng axborotga ega bo'lish zarur. Bunday 
axborot olish uchun jamoada bevosila sotsiologik tadqiqotlar o'tkazish lozim. 

Ijtimoiy tadqiqotlar juda xilma-xil axborotlar olish imkonini beradi, chunonchi: 
• jamoa a 'zolarining mehnatga va rabbarlarga munosabati; 
• boshqarish usullarining bir-biri bilan o'zero muoosabati; 
• jamoaning ehtiyojlari va qiziqishlari; 
• xodimlar shaxsiyali; 
• xodimlar qo'nimsizligi sabablari; 
• xodimlaming ishlab chiqarishdagi faolligi; 
• jamoa a'zolarining ma'naviy vajismoniy I1lvoaqi. 

Qayd qilingan ijtimoiy ladqiqollarning ham ijobiy jihatlari, ham kamchiliklari 
hor. Shuni hisobga olgan holda. u yoki bu usulni voqelikni real &ks ettirishi va 
ko'proq samara berishiga qarab tanluh lozim. Tajribalar esa bu usul\ami ma'ium 
darajada birga qo'shib qo'llonishi maqsadga muvofiq ekanligini ko'rsatadi. 

Ijtimoiy-ruhiy usullar "Boshqarish sotsiologiya"si va "Boshqarish 
psixologiyui"ga uoslanadi. 
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Boshquish sotsiologiyasi insonning ishlab chiqarish omillari bilan o'zaro 
a1oqasi, jamoaning ijtimoiy rivojlanishini rejalashtirish, mehnat jamoasini tarkib 
toptirish, xodimlaming tashabbusi va ijodiy faolligini oshirish kabi muhim 
muammolami ko'rib chiqadi. 

Boshqarish psixologiyasi kishilaming boshqarish faoliyatlari xususiyatlarini va 
natijalami aniqlashga xizmat qiladigan hodisalami o'rganadi. U kadrlami tanlashda, 
ulami joy-joyiga qo'yishda, topshiriqlami, funksiyalami taqsimlashda, xodimlami 
rag'batlanlirishda, intizomni mustahkamlashda va hokazolanla qo'llaniladi. 

Psixologiya insonning ruhiyatini o'rganuvchi fandir. Inson ruhiyatiga esa 
sezish, idrok qilish, tasavvur, tafakkur, taassuf jarayonlari, xolira, diqqat, e'tibor, 
iroda, shuningdek, inson shaxsining ruhiy xususiyatlari, chunonchi, qiziqish, 
qobiliyat, xarakter va mijoz kiradi. 

Ijtimoiy paiIologiya - bu kishilar va jamoa faoliyati psixologik va ijtimoiy 
omillaming o'zaro aloqasi qonunlarini, turli sotsial guruhlar xususiyatlarini, jamo8 
muloqoti va o'zaro ta'sir ko'rsatish shakllarini o'rganadigan psixologiya fanining 
sohasidir. 

Mehnat jamoalaridagi sotsial-ruhiy Vaziy8t yuzag8 kelgan nizolar soni bilan 
belgilanadi. 

Nizo - bu rahbar, ishchi va boshqa xodimlar orasida muayyan masalalami hal 
qilishda tomonlaming bir-biri bilan bir yechimga kela olmaganligini bildiradi. 

Jamoa a'zolari orasidagi nizolar, asosan ishlab chiqarishning qoniqarsiz tashkil 
qilinganligi, jamoa a 'zolarining ruhiy holatlari hisobga olinmaganligi, zarur ish 
sharoilining yaratilmaganligi va boshqa sabablar natijasida vujudga keladi. 

Mehnat jamoalari orasida ni?D chiqaruvchi ayrim shaxslar bo'lishi ehtimoldan 
uzoq emas. Bunday shaxslar ish paytida foydali mehnat bilan shug'ullanish o'migs, 
o'zlarining o'rinsiz e'tirozlarini gapirib ham o'zlarini, ham boshqalami ishdan 
chalg'itib, ishlashga xalaqit beradi. 

Bunday nosog'lom vaziyat jamoa a'zolarining kayfiyatiga salbiy Ia'sir qiladi, 
ularni asabiylashtiradi, natijada sotsial-ruhiy vaziyat yomonlashdi. Bu esa o'z-o'zidan 
ishga salbiy Ia'sir ko'rsatadi. 

Qi8qa sulouln 
Boshqaruv usullari bu xodimlarga va umuman ishlab chiqarish jamoalariga 

ta'sir ko'rsatish usuIlari bo'lib, bu usullar qo'yilgan maqsadlarga erishish jarayonida 
mazkur xodimlar va jamoalarning faoliyatini uyg'unlashtirishni nazarda tutadi. 

BOshqarish usullari ishlab chiqarish yolO xizmat ko'natish jarayonidagi 
mavjud munosabatlanlan obyektiv tar7da kelib chiqadi. 

Tashkiliy-ma'muriy usullar boshqarish usullari tizimida alohida o'rin lutadi. 
Tashkiliy-ma'muriy usullar yuqori organlar hokimiyatiga va quyi organlaming 
bo'ysunishiga asoslanadi. Shuning uchun ulami ko'pincha ma'muriy usullar deb 
yuritiladi. Yuqori ma'muriy organlar boshqariluvchi obyektning bajarishi majburiy 
bo'igan tartib-qoidalami ishlab chiqadi, shuningdek, bo'ysunuvchi organllll1!a 
farmoyishlar beradi. 
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Boshqarishning iqtisodiy usullari iqtisodiy mmfutlanlan foydalanishga 
asoslanadi. Zero, hac qanday jamiyatning iqtisodiy munosabadari, eng avvalo 
manfaadarda namoyon bo'ladi. 

Nazont .avollni 
I. Metod nima'! Boshqaruv metodlarichi7 
2. Funksional tizimosti obyektlarini boshqarish usuli deganda nimani 

tushunasi7.? 
3. Boshqarish funksiyalarini bajarishda qanday usullar qo'llaniladi7 
4. Delf. usuli to'g'risida nima deya olasiz? 
5. Tashkiliy-ma'muriy mctodning mohiyati nimada? 
6. Tashkiliy-ma'muriy metodning qanday shakUarini bilasiz? 
7. Iqtisodiy mctodlaming mohiy.ti nimada7 
8. Boshqarishning solSial ruhiy metodhlri qanday muammolarni yecbishga 

qaratilgan? 

Tayaaell ibonlar 
Usul. Boshqaruv usullari. Delfa usuIi. Tashkiliy-ma'muriy usul. Tashkiliy 

la'sir ko'rsatish. Fannoyish berish. Iqtisodiy usul. Ijtimoiy-ruhiy usul. Nizo. Ijtimoiy 
tadqiqotlar. 
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6-bob. MENEJERNI RAHBARLIK USLUBI VA BOSHQARlSHDAGI O~RNI 

6.1. Menejer v. nhb.rlik ullubi tUlbuncb.ai 
Menejer • bu maxsus tayyorgarlik ko'rgan, boshqarishning sir-asrorlari, 

qonun-qoidalarini puxta egallagan malakali mutaxassisdir. Menejer bu yollanma 
boshqaruvchi bo'lib, alchida ijtimoiy qatlarnga mansub bo'ladi. 

Kompaniya, firma, korxona, bank, moliya muassasalarining ijroiya 
hokimiyaliga ega bo'igan boshqaruvchi, direklor, rahbar, mudir, ma'muriy 
boshqaruvchilar menejerlar deb yuritiladi. 

Menejerlar boshqaruv pag'onasiga biooan uch toifaga bo'linadi: 
• Yuqori pag'ona menejerlari. 
• O'rta pag'ona menejerlari. 
• Quyi pag'ona menejerlari. 

Yoqorl poc'OD. meDejerl.rI firma istiqbolini belgilash, uning kelajagi uchun 
ahamiyatli chora-ladbirlami ishlab chiqish bilan shug'u1lansdi. Bir so'z bilan 
aytganda, finna rejasini ishlab chiqadi va lDIi amaIga oshiradi. 

O'rt. poe'oDa meDejerlari firma faoliyatining ayrim tomonlarini, chunonchi, 
ishlab chiqarish, tovarlami solish, narx belgilash, moliya faoliyali, yangi tovarlami 
o'zlashtirish, texnologiyani qo'llash, mehnatni tashkil etish kabilami boshqarish bilan 
shug'ullansdi. 

Quyi pag'oD.li meoejerl.r quyi bo'g'inda, masalan, sex, bo'lim, brigada 
doirasida ishni tashlcil etish, kunlik, haftalik, oylik ish topshiriqlarining bajarilishini 
boshqarib boradi. 

To'g'ri, korxonani boshqari~ bevosita mulk egasining vazifasi deyishimiz 
mumkin. Ammo boshqarish uchun mulk egasi bo'lish shart elJllL'l. Shu xususdan 
orkestmi boshqaruvchi direjyor musiqa asboblarining egasi bo'lmasa ham o'z ishini 
qilaverishi o'rinli. Boshqarish vazifasini korxona egasining o'zi yoki yollangan, 
ammo mulkdor oomidan ish qiluvchi menejer bajaradi. 

Iqlisodiy a10qalar murakkablashgan sari menejer xizmatiga talab oshadi, o'z 
ishining ustasi bo'igan maxsus ijtimoiy toifa-menejerlar toifasi paydo bo'idiki, uning 
alohida ijtimoiy maqomi bor. Menejer g'oyat murakkab, 0'18 mas'uliyatli ish bilan 
shug'ullanishi, firmaning hayot-mamotiga javobgar bo'iganligi ucbun ham yollanib 
ishlovchilar orasida eng kana xizmat haqi oladi. 

Boshqaruv funksiyalarini bajarishda va jamoat ishlab chiqarishida 7.J1111onaviy 
menejer: 

• rahbar-boshqaruvchi; 
• rahbar-diplornat; 
• rahbar-murabbiy, tarbiyachi; 
• rahbar-il1llon; 
• rahbar-tadbirkor; 
• rahbar-innovator sifatida maydonga cbiqadi. 
Har bir menejer o'ziga xos boshqaruv uslubiga ega. Uslub - bu ishlash, 

boshqarishdagi o'ziga xos yo'l, usul ma'nosioi anglatadi. Shu nuqtai nazardan 
quyidagi tushunchalarni ajrata bilish lozim: 
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• boshqaruv uslubi; 
• WI uslubi; 
• rahbaming WI uslubi. 

Boahqaruv .,'ubi - bu boshqaruv jlll'llyonida yuzaga ehiqlldigan mlWlUllolami 
hal qilWi usullari, yo'llari majmuidir. 

Ish uslubi - bu boshqaruv funksiyalarini S8IIIIIl8Ii bajarish maqaadida biror-bir 
organning yoki rahbamin@. bo'ysunuvehilarga eniq va nisbatan barqaror Ia'sir 
ko'rsatish usuli va yo'llari majmuidir. Muden: 

- mamlakat boshqaruv organlBrining ish uslubi; 
- vazirlik, qo'mila, holcimlaming ish uslubi: 
- sud, prokuraturaning ish uslubi; 
- korxona, sexlaming ish uslubi; 
- ayrim rahbarllUTling ish uslubi va h.k. Boshqaruvning turli pog'ona va 

bosqiehlarida lurgan boshqaruv organlari va nhbarlarning ish uslublari bar xildir. 
Shu nuqtai nazarden ish uslubi g'oyat ko'p qirrali tushunehadir. 

Rahbaraing iIIh ulubi - bu boshqaruv jlll'llyonida u yoki bu masalani hal 
qilishda uning o'ziga XOI yondashishidir. Rahbar qaror qabul qilganda, uning 
bajarilishini tashkil etgandl! va qo'l ostidagi kishilar ishini nawral qilganda o'z 
vazifalariga muvofiq ish ko'nuii. Biroq har bir rahbar bunda o'ziga xos ravishda, 
boshqaruv jlll'llyonida o'zi lie hun mos bo'igan, o'z rahbarlik uslubini belgilaydigan 
usullar bilan harakat qiladi. 

Mutlaqo bir xiI ikk.i kishi bo'lmaganidek, rahbarlikda ham mutlaqo bir xii 
uslub yo'q. Rahbarlik uslubi rahbarlaming o'z qo'l ostidagilari bilan a1oqasida, 
ulaming O'lan) munosabatlarida tarlc.ib topadi. 

6.2. Rahbarlik uII.bip qanb nhbal1liag turla .... ajntilishi 
Rahbarlik uslubi, belgisi va bo'ysunuvchilarga nisbtdan munosabatiga qarab, 

barcha rahbarlami quyidagi uch turga ajratish mumkin: 
• A vtokratik rahbar. 
• Liberal rahbar. 
• Demokratik rahbar. 
Ushbu rahbarIaming ijobiy va salbiy xislatlari, ularning ish uslublari 

lo'g'risida 7- jadval ma'iumotlariden ko'rishimiz mwnkin. 
QByd etilgan rahbarlik usiublari sof hoida uehramaydi. Hayotda har bir 

rahbaming ish uslubi har xiI bo'ladi, lekin yuqoridagi ueh uslubden biri yaqqolroq 
sezilib turadi. Turli xii ishiab chiqarish vaziyatlarida har xiI xodimga nisbatan 
rahbarlikning ijobiy tomoniariden foydalanish zarur. Rahbar haqiqiy ahvoiga qarab 
ish lutishi va bo'ysunuvchilaming o'ziga xos shaxsiy xislatlarini hisobgB olib 
muornaJ. qilishi Iozim. 
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7- jachlal 
Rabbarlik usulubiga qanb nbbarniag jurlarca ajnliliabi 

Rabbarlik Iurlari 

Avtokntik 
rahbar 

Liberal rahbar 

Demokratik 
rahbar 

Izoh 
BWlday turdagi rahbar: 
• buyruq chiqarish, qaror qabul qilish, xodimlarga jllZO berish 

yoki rag'bltlanlirishda juno. flkrini hisobga olmaydi; 
.o'zini jamoaden uzoqda IUtadi, jamo. a'zolarini bevosita 

muloqolda bo'lishini cheganlab qo'yadi; 
• o'zining noo'rin harakallarining tanqid qilinishigl chiday 

olmaydi: 
• o'ziga bo'ysunuvchilaming barakalIarini keskin ravishda tanqid 

qilishni yaxshi ko'tadi; 

• munasil buyruq berishga hammani o'z istaldariga so'zsiz 
bo'ySlUldirishga intiladi; 

• ko'p gapirishni yoqlirmaydi, Ickin bo'ysunuvchilari bilan 
muomalada bo'iganda uning rahbarlik g'ururi balandligi, o'zini 
kana IUlishi sczilib ruradi; 

.o'ziga bo'ysunuvchilari oldida qovog'i solingen kayfiyatda 
bo'ladi. 

Xullas avtooatik rahbar, o'ziga bino qo'ygan, dimog'dor, o'z 
qobiliyati va imkoniyatlariga ortiqcha ishonaliigan, hukmini 
o'tkazishga inliladigen kisbilarda yctishib chiqadi. BWlday rahbar 
nazontdan chelda qolsa, o'sha yerda dag'aIlik., takabburlik, tazyiq 
o'tkazish, majbUr qilish kabi o'ra salbiy holatlar avj uradi. 

Biroq avtokratik bosbqaruv usulini har jihatdan yomon deb 
bo'imaydi. Ba'zi bir hollarda bo'ysunuvchilaming madaniy 
darajasi, axloqi paslligi sababli avtokratik uslubni tanlab olish ham 
ish berib qolishi mumkin 

BWlday lurdagi rahbar: 

• irodasiz, tashabbussiz bo'ladi; 
• o'z zimmasiga mas'uliyal olishni yoqlirmaydi; 
• ishni o'z boliga tashlab qo'yadi; 
• idoraga nisbatan qal'iy bo'lishdan hayiqadi; 
• o'zini haddan tashqari ebtiyol qiladi; 
• biron xodim bilen ham a10qani buzishni istamaydi; 
• talabchen emu. susl nazaral qiladi 
BlDlday rurdagi rahbar: 
• boshqarish funkliyalarini jaDlOa fikri bilan hisobluhib amalga 

oshiradi; 
• ishlab chiqarishni boshqarishga xodimlami jalb qiladi, ularning 

bildirgan flkriga quloq soladi, ular bilan maslahallashadi, ijobiy 
natijalarini inobatga oladi; 

• ban:ba bilan barobar va SBlnimiy munosabalda bo'ladi, 
ustunligini bildinnaydi. Buyruq berish yo'li bilan emas, baUd 
ishontirish uslubida ish tutadi; 

• bo'ysunuvchilarnina shaxsiy tashabbusini, ijodiy flOliyalini 
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i I rivojlantindi vajamoada o'noqlik va ishcban muhitni yaratadi 
I 

6.3. A.IIbbar foilathlri to'I'rWda Gippoknt fikrlari 
FaDlal - bu ijobiv xislat, )'Ushi siIBI yolri xususi}'1ltdir. Kishilarda 

iazilatlaming turlicha bo'lishi hamda har xii xulq-atvorlar insonning badanida aylanib 
yuradigan suyuq moddalarga ko'p jihatdan bog'liq ekanligi tajribada kUZJItilgllll, 

Qadimgi tibbiy~ yirik namoyonclasi Gippokratning inson badanida qon 
.1Sosiy o'rinni ishg'ol elSa. bunday odam hBnlkatchan, yengil bo'ladi. taassurollarning 
dlmashinishiga tez ko'nikib kera qoladi, o'z atrofida sodir bo'layolgan \'Oqealarga 
darhol va ishtiyoq bilan aralashadi, degan tikri ~jiz emu. Mana shu xii kishilarni 
Gippokm sangviniklar (xushchaqchaq kishilar) deb alagan. Bu lotincha "sangvinis". 
ya'ni "qon" degao so'Wan kelib chiqqan. 

SUl"iniklar tuyg'u {jo'shqin) xususiyallari bilan ajralib turadi. Ular: 
• yangi lrishilar bilan tez tiltopishadigan; 
• bir ish turidan ikkinchi ish turiga teWa ko'nikadisan; 
• bir turds bajariladigan ishlami yoqtinnaydigan; 
• yaogi sharoitga os,)n1ik bilan o'rganadigan; 
• xushchaqchaq; 
• herakallari shiddatli; 

• nutqi lez; 
• kelajakka ishonch bilan qaraydigan; 
• so'zini lIIIiq va ma'noli qilib, imo-isl\onllar bilan gapiradiganlrishilardir, 
Sangviniklar ish jarayonida kechgan ko'ngilsiz hodisalami leWa unutadilar, 

Ular o'z kuchi hamda qobiliyat1ariga ortiqcha haho ~rish xususiyatiRa ega 
1Jo'ladilar. 

Rahbarlar sangvinilc.laming ishini salbiy baholashdan ko'ra ularga nisbatan 
'lattiqqo'l va talabchan bo'isalar, ijobiy natijaga erishishlari mumkin, 

Sangviniklar yuqori IlIvozimga intiladigan kishilar bo'ladi, 
Agar kishida shilliq hukmron o'rin IUlSa, unday kishilar os'ir, tepsa tebranmas. 

Kayfiyatlari va intilishlari ancha barqaror. voqealar VI hayol tussurotlariga loqayd 
qaraydigan bo'ladilar. Bunday xii lrishilar fleamatiklar deb atalgan, Qadimgi 
shilliqni "flegma" deyishgar:. 

Fleamatiklar: 
• ta'sirchanligi sus! boladi; 
• bir turdagi ishdan ikkinchi turdagi ishga selrinlilc. bilan kO'chadilar; 
• faolliklari kam; 
• yangi sharoitga qiyinchilik bilan moslash8dilar, 
• harakatlari va nutqlaJ i sust; 
• kO'ngilsiz hodi,a yuz berganda osoyishtaliklarini buzmaydilar; 
• sabr-Ioqalli, chidamli bo'lib, so'zlaganda xotirjam, o'zga shaxslar bilan 

hayajonlanmay gaplashadilar. 
Flegmaliklar chidamliligi. malonati. o'zini !uta bilishi bilan ajralib !uradi. 
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Gippokratning fikricha, agar kishida za' faron safro ustun lursa, bunda:!, kishi 
tezkor, qal'iy, harakalchan bo'ladi. Bu Ioifa kishilami Gippokrat :Iolerildar (qoni 
qiziq kishilar) deb atagan. Qadimgi yunonlar safroni "xoley· deyishgan. 

Xolerildar - kO'\arinki ruhda ishlay oladigan, qarshilildami yenga oladigan 
kishilar bo'lib, warning ishlash zavqi kayfiyatining buzilishi bilanoq tez o'zgarishi 
mumkin. U1ar serjahl, o'zini yaxshi ko'radigan, tez gapiradigan odarnIar bo'lib, 
boshqaIardan gapining ohangi o'zgaruvchanligi bilan ajralib turadi. Xolerik.larning 
vazminlik darajasi Kuddi sangviniklamikidek bo'ladi. Rahbar va boshqa kishilarga 
nisbatan o'zini Io'g'ri tutadi. 

Nihoyat, Gippokrat Y808 bir tur kishilami ajratadiki, bundaylarning ahvoli, 
ruhiyati bir Kilda turmaydi. U1ar yomon kayliyatga ko'proq moyil bo'ladilar, arzir
arzimas narsaIBrdan qaniq ku)'l. :18veradilar. Bunday kishilami ulug' shifokor 
mela ... olild., deb atagan. Qadimgi yunonIarda "melanxolik" so'zi "qora safro" 
degan ma'noni birdirgan. 

Mela ... olildar: 
• 0'18 ta'sirlanuvchi xusIISiyatga ega; 
• lez toliqadigan va o'ziga ishoDmaydigan; 
• tashvishsiz, lekin juda sezuvchan; 
• nihoyatda arazchan; 
• juda oz kuladigan; 
• faolligi sust, tortinchoq, karng'ayrat; 
• arzimagan sabablarga ko'zidan yosh oqib ketaveradigan; 
• )'III'~i xodirnlar bilan qiyinchilik bilan tillopishedigan kishilardir. 
Melanxolildar qulay sharoitda oldiga qo'yilgan masalalarni muvafTaqiyatli 

bajaradi. Agar ishda sharoit, ya'ni vaziyat o'zgana, qiyinchilik tug'ilsa, ular o'zlarini 
olib turishadi. 

6.4. Kahbarga qo·yiladila ..... b .. r. Kahbar madaniyati 
Rahbar bir qator taIablarga javob berishi lozim. "Rahbarlik qilish" degan 

so'zga izohli lug'atIarda boshqarish. maslabat berish, kuzatish, yo'na1tirish, 
ko'rsatma berish degan turli ma'lwnotlar berilgan. Bundan ko'rinib ruribdiki, hozirgi 
davrda menejer (rahbar)1ar qondirishi zarur bo'igan taIablar juda ko'pdir. Llarni 
quyidagi beshta yirik guruhga bo'lish mumIcin (8-jadvaI). 

II-jadvaL 
------.-,- J· .... -·Iio-- --_ .. _-

N! Talablar IzOO 
I. Me'n.viy • siyosiy yetuldik; 

etuklik · huquqiy yetuldik; 
• axIoqiy yctuklik; 

· yuqori saviya va ong; 

• ma'rifBII:hilik; 

• madaniyatlilik; 

· xodimlami vatanparvariik ruhida tarhiyalashga qodirlik; 
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~2 
i 
I 

Intimm VB 

mehnalga 
bo'igan 
munosabat 

topshirilgan ish uc:hun shaxsiy javobgulikni his qilish, halollik. 
vijdonlilik; 

• ~haxaiy manfaatluni jlllllOl manfaatlariga bo'ysundiri3h88 
qodirlw; 

• Idshiluga nisbatan mehribon va e'tiborli bo'lish; tashabbus va 
ilg'orIikni 9O'lIa1Htuvva1lub qobiliyati; prinsipiallik; tanqidga 
cbidam'i bo'li.sb, o'z-o'zini tanqid qila bilish 

• lIIehnatsevarlik; 
• jamo. o'rtasida intizomoi yo'lgB qo'ya bilish; 
• IIlI'Ofdagilarga mehnatsevuliIcni larbiyalay bilish; 
Bir ooshud rBhbaming beg'am\iai yuzlab, minglab kishilar 

laqdirining bedaxI qirralariga Ia'sir etishi mumkin. Boqibeg'am bu I, I I toifa rabbarluning ish uslubi bilan murcsa 9i1ib bo'lmaydi 
Bilim darajasi • iqtisodiyotni bilish; 

4. I Tashkilot 
chilik 
qobiliyati 

I 
1 

5. \ Boshqarisb 
I samandor 
lligini 

I 
Ia'minlay 
olish 

• tcxnika va texnologiyani bilish; 
• boshquish ilmin~ fimksiya va tuzilmasini bilish; istiqbolni 

bilishga qodirligi va h.k. 
Rahbu aniq, dluqur VB keng bilimga ega bo'lishi, uni doimo 

1O'ldirib va yangilab borish zarur. AD bolda u obro' qozona olmaydi, 
xodimluming ishonchiga sazovor bo'la olmaydi 

• xodimluni lanlay bilish va uludan samarali foydalanishni 
t8'minlay olish; 

• '10'1 ostida&ilami mellnatga o'rgatish VB tarbiyalashni bilish; 
jipslashgan jamoani vujudp keltira olisb; maqsad sari intiluvchanlik: 

• kutilmagan vaziyatluda boshqarish qobiliYBtini yo'qotmaslik. 
·Y omon korxonB yoki tasbkilot yo' q, lekin yomon rBhbarlar bor". 

Bu ibora shuni bildiradiki, yomon ish lab turgan korxonaga jamoani 
yaxshi I>oshqaradigan, tashkilotchilik qobiliyati yuqori, mehnatsevar. 
talabcban. bilimdon rBhbar 9O'yilsa, u korxonani tezda yaxshi 
korY-OM sa6ga qo'shadi. 
Agar islllab lUrgan korxonaga tasodifan tasbkilotchilik qobiliyali past 
rBhbar kelib gob&, u korxona utansekin tanazzulga yuz tutadi 

• boshqarishni kollegial tuzda tasbkil qila olish qobiliyati; 
• iih haqida qisqa VB aniq gapirish qobiliyati; 
• ishga oid xat. buyruq, farmoyishlar yoza bilish turli 

manbalordan ish uchun zarur axborotluni olish qobiliyati; 
• rBhbarlami va 90'1 ostidagilarni tinglay bilish qobiliyati: 
• asoslangan qarorluni mustaqil va tez qabul qila bilish 

qobiliyati; 
• rejaluni bajarishdan xodimluning moddiy va ma'naviy 

manfaaldorligini la'min/ash qobiliyati; 
• bOOiqaruv organi qarorlarini bajuish ustidan nazoratni 

Ia'minlay bilish; 
• boshqansh IUzilmasini takomillashtirib borish qobiliyati va 

h.k. 
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Rahbaming sifat xislatlarini belgilovchi mezonlar ko'p. Biroq quyidagi ijobiy 
xislatlar ular orasida alohida mavqega ega: 

Dovyuraklik - bunday rahbarda mardonavorlik, botirlik, dadillik mavjud 
bo'ladi. Ular omadsizlikdan qo'rqmaydi. Qo'rquv ulami jasoratga chorlaydi va 
zafarlarga olib keladi. Har bir yangi harakatni taraqqiyotga va 'hayotiy tajribalarga 
erishtiradi. 

Sabrlilik - bunday rahbar muvaffaqiyatga birdaniga erishish mumkin 
emasligini yaxshi tushunadi. Unga faqat bardosh va sabr-toqatli bo'lib, sabot-matonat 
bilan qiyinchiliklami yengish orqali erishish mumkinligini biladi. 

Yaxshi niyatIik - bunday rahbar xayrixoh va iltifotli bo'Iadi, kishilarga 
nisbatan doimo yaxshi niyatda bo'Iadi. O'zidagi qanoatsizlikni g'irrom raqobatchilik 
yo'li bilan emas, balki xayrixohlik yo'li bilan bartaraf qilishga harakat qiladi. Uning 
hayotidagi shiori hasad emas, balki: "Bimi ko'rib shukr qil, bimi ko'rib fikr gil" _ 
degan shiordir. 

Sog'lom shubhalilik - bunday rahbar kO'pincha "har narsada shubhada bo'I" 
degan shiorga amal qilsa-da, biroq nosog'lom shubha - bu xoin, u kishilarni urinib 
ko'rishdan qo'rqitib, erishishlari mumkin bo'lgan narsalardan mahrum etilishini 
yaxshi biladi. Shu bilan bir qatorda ular o'z kuchiga ishonish, unga sog'lom shubha 
bilan qarash ishchan mas'uliyatli qarorlami qabul qilishga chorlashini, ulami bajarish 
yo'lida kishi kuchiga kuch qo'shishni yaxshi tushunishadi. 

Kamtarinlik - bunday rahbar kamtarlikning deyarli har doim iste'dodga to'g'ri 
mutanosib ekanligini, kamtarlikni yetishmasligi esa nodonlikning darakchisi 
~kanligini yaxshi tushunadi. 

Samimiy xushmuomalalik - bunday rahbar sofdil, ochiq ko'ngil bo'ladi, chin 
yurakdan gapiradi. Qo'l ostidagilarga sadoqat bilan ixlos qo'yib xizmat qiladi. Ular 
samimiylikning og'ir va juda nozik masala, u aql va chuqur ma'naviy odobni talab 
etishini, shuningdek, kimki o'zgalar bilan nosamimiy munosabatda bo'lishga 
odatlangan ekan, u pirovard natijada o'z-o'ziga ham samimiy bo'la olmay qolishini 
yaxshi tushunishadi. 

Rahmdillik - bunday rahbar barchaga rahm-shafqatli bo'ladi. Ular boshqalarni 
ko'p narsada kechirishadi, ammo o'zlarini esa hech narsada kechirishmaydi. Ular 
rahm-shavqat insonlaming eng oliy fazilatlaridan biri ekanligini, rahm-shavqatli kishi 
doimo odamlarga yordam qo'lini cho~zishini, ojiz va notavon kishilardan xabar olib 
turish lozimligini yaxshi tushunadilar. 

Xushxulqlilik - bunday rahbar inson go'zalligining asosi uning chiroyli 
xulqida ekanligini. aynan xushxulqlik insonni ulug'likka olib borishini, yoqimli xulq 
egasidan barcha katta-kichik xursand bo'lishini, bunday xulq egasiga boshqalami 
xursand qilishdan tashqari, o'zi ham doimo xursand yurishini, boshqalardan esa 
o'ziga muhabbat va muloyimlik qaytishini yaxshi tushunacli. 

Qanoatlilik - bunday rahbar qanoatsizlikdan keladigan ofatlami, ya'ni nafs 
balosi, hasad, xudbinlik, baxiIlik, tamagirlik kabilami yaxshi anglaydi. Ular nafs 
balosi odamni har ko'yga solishini, nafsini tiygan hurmat-izzat topishini va bexavotir 
yashashini, qanoatni esa izzatning asosi, o'lmaydigan boqiy xazina, qurimaydigan 
daraxt, zavol topmaydigan mulk ekanligini yaxshi tushunishadi. 
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Obro' - bu hamma tomonidan tan olingan hamda mehnBt evaziga orttirilgan, 
rahbar uchun zarur ishonch va qalqondir. Ayni paytda har bie rahbar o'zidan yuqori 
turuvchi rahbarlar oldida ham. o'ziga bo'ysunuvchi xodimlar oldida ham, o'zi bilan 
huquqi teng boshqa rahbarlar old ida ham obro'ga ega bo'lishi lozim. 

Rahbar yuqorida ke1tirilgan talablarga rioya qilmas ekan u o'z rahbarlik usulida 
salbiy hodisalarga yo'l qo'yishi, pirovardida esa o'z obro'yini ketkazishi va el 
nazaridan qolishiga sabab bo'lishi murnkin. 

QiJqa 1ulosalar 
Menejer bu maxsus tayyorgarlik ko'rgan, boshqarishning sir-asrorlari, qonun

qoidalarini puxta egallagan malakali mUlaXassisdir. 
Har bir menejer 0' ziga xos boshqaruv uslubiga ega. Uslub - bu ishlBSh, 

boshqarishdagi o'ziga xos yo'l, usul ma'nosini anglatadi. 
Rahbarning ish uslubi bu boshqaruv j8I1lyonida u yolO bu masalani hal qilishda 

uning o'ziga xos yondashishidir. Rahbar qaror qabul qilganda, uning bajarilishini 
tashkil etganda va '10'1 ostidagi kishilar ishini nBZOrat qilganda o'z vazifalariga 
muvofiq ish ko'radi. 

Biroq bar bir rabbar bunda o'ziga xos ravishda, boshqaruv j8I1lyonida o'zi 
uchun mos bo'igan, o'z rahbarlik uslubini belgilaydigan usullar bilan harakat qiladi. 

Rahbarlik uslubi rahbarlarning o'z '10'1 ostidagilari bilan aloqasida, ularning 
o'zaro munosabatlarida tarkib topadi. 

Nazorat IBVollari 
I. Menejer kim? 
2. Menejerlar boshqaruv pog'OnasigB binoan qanday bo'linadi 
3. Rahbarlik uslubi deganda nirnani tushunasiz? 
4. RahbBrlik uslubi boshqarish metodlarida nima bilan farq qiladi? 
5. Rahbarlik uslubining qaysi bir turini tanlagan bo'lar edingiz va nima uchun? 
6. Rahbar qanday talablarga javob berishi lozim? 
7. Rahbarda qanday ijobiy xislatlar mujassamlashgan bo'lishi lozim? 
8. Qaysi xislatlar rahbami el nazaridan qolishiga olib keladi? 

Tayanch iboralar 
Menejer. Zamonaviy menejer. Yuqori menejer. O'rta menejer. Quyi menejer. 

Boshqaruv uslubi. Ish uslubi. Rahbar ish uslubi. Fazilat. Sangvinik. FlegmBtik. 
Xolerik. Melanxolik. Rahbar xislBtlari. 

A501iy adabiyodar 
I. Qosimova D.S. Menejment nazariyasi: danlik. - T.: Tafakkur bo'stoni, 20 II. 

-336 b. 
2. EpNaKoR B.n., MUlieR 3.r. MetleJ\lIIMeHT AU C1)I4eHTOR 8)'3OB. - H3Jl. 5-

e. - POCTOB HlJl: 4leHHKC, 2008. - 184 c. 
3. rnYKoR B.B. MeHeJllllMCHT. y .. e6HMK. 3- M:JJI.- Cn6.: nllTCp. 2009.- 608 c. 
4. OcHOBW NeHeJllllNeHTB: )"Ie6HDe noco6He. m.B. ilnaxOBB, T.M. AHypHHB, 

C.A. J]erocraeBa H JlP.- M.: KHOPYC, 2009." 496 c. 
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5. ,nacpT P. MeHe,lUKMeHT.I nep. C aHrn. no,ll pe,ll. C.K. MOp,IlOBHHa.- Cn6.: 
fbrrep, 2009.- 800 c. 

6.nOJI}'KIl,IlpOB B.11. OCHOBW MeHe,ll)lCMelfI'8: yqe6Hoe noc06He.IB.11 
nonYKa,npoB. 3- e H3,IJ.., nepepa6. H ,lJ.on.- M.: KHOPYC, 2009.- 240 c. 

7. Ha6HeB P.A. MeHe,IJ.>ICMeHT: Y'le6, noco6He.- M.: «I>HHaHCW H CTaTHCTHKa, 
2009.- 368 c. 

8. JIaM6eH. )I(.)K., QYMnHTaC P., IllyJlHHf 11. MeHe)l)KMeHT, 
opHeHTHpoBaHHLIH Ha pWHOK. 2-e HlA. illep. C aHreJl. no,IJ.. pe,ll. B.D. KonqaHoBa.
cn6.: nHTep, 2008. - 720 c. 

9. ,ApYKep ThiTep «1>. MeHe,IJ.)f(MeHT: 33,1la'IH, 06J1JaHHOCTH, IIpaxTHKa: - M.: "11. 
,n. BHJlLJlMC", 2008. - 992 c. 

10. www.edu.nl 
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7-bob. BOSHQARUV QARORLARI 

7.1. Boellq.ruv q.rorl.riaiIllIBolliy.ti va ....... qo'yil.dipa tal.blu 
Qaror - bu bajarilishi lozim bo'igan ishning utiq bit yo'lini tanlab olishdir. 

Boshqacba qilib aytganda. qaror - bu u yoki bu yo'ini tanlab olishda bit to'xtamga 
yoki muayyan bir fikrga kelishdir. Bunday qarorlarni bar birimiz bir kunda o'nlab
yuzlab, bir wnr davornida esa ming-minglab qabul qilamiz. Masalan, kiyim 
javonidagi qaysi bit kiyimni tanlab kiyiah, taomnomadan qaysi ovqatni, manzilga 
yetib olishda tnnsport turini, kasbni tanlash va h.k. Bunday misollami ko'plab 
keltirishimiz mumkin. 

Qaror qabul qilish zarurati mavjud holatning bo'lishi lozim bo'igan bolat 
bilan mos tushmasligi natijasida yuzaga keladi. Masalan, davlBl tomonidan qat'iy 
belgilab qo'yilgan narx bozor iqusodiyoti sharoitida o'z funksiyasini bajara olmaydi. 
Shu sababli narxlami erkinlashtirish to'g'risida qaror qabul qilinadi. 

Qaror qlbul qiliah imkoaiyatining muqobil yo'llari bo'iganda vujudga keladi 
va rahbar ulardan birini, eng maqbulini tanlaydi. Qaroming eng samarali variantini 
tapish uchun rahbar ·yetti o'ichab bir kes· maqoliga rioya qilishi darkor. 

Qaror qabul qililh menejemi fikri-zikrini doim band qilib turadigan 
tashvishdir. Menejer juda xilma-xil masaJalar yuzasidan-ishlab chiqarish va kadrlarga 
oid, tashkiliy va xo'jalik masalalari yuzasidan qarorlar qabul qiladi. Menejer qaromi 
yakbboshchilik asosida, yordamchilami va jamoatchilikni jalb qilib qabul qilishi 
mwnkin. Boshqaruvga oid bar qanday qaror samara1i bo'lsagina, u maqsadga 
muvofiq hisoblanadi. . 

G: Qaror q.bul qilillh - bu tashltilot rahbarining oldidagi maqsadga erishish 
uchun o'z vakolati va omilkorligi doirasida qaroming mavjud variantlaridan eng 
'!1A-.9.bulini tanlash jarayonidir. j 

Bozor iqtisodiyoti sharoitida rahbar qabul qiladigan qaroming ahamiyati ortib 
boradi. lqtisodchilaming fikricha, sex (bo'lim)ning boshlig'i qabul qiladigan bina 
qaror shu sex (bo'lim)ning besh-olti oylik ishiga ta'sir qilar ekan. Qabul qilinadigan 
qaroming oqilligi bir necha omillnrga bog'liq. Ulardan asosiylari quyidagilardir: 

• qaror qabul qilish jarayonilla axborotning to'laligi va sifati; 
• qaror qabul qiluvchi rahbaming shaxsiy sifati; 
• qaror qabul qilishda ta.o;hkiliy masalalaming oqilona yechilish darajasi 

(masa1an, qaror qabul qilishda mutaxassislami jalb etish, qaror qabul qilish tizimining 
takomillik darajasi, qaromi ijrochilarga yetkaziah, nazorat qilish va bajarilish darajasi 
va hokazo). 

To'g'ri qaromi tanlashda muayyan tamoyillarga tayanish va qarorga bo'igan 
talablami hisobga olish, qabul qilinadigan qaror maqsadini xo'jalik maqsadiga 
muvofiqlashtirish, mehnat jamoasi manfutlarining jamiyat manfutlariga 
muvofiqligini aniqlash, mehnaJ. va moddiy resurslardan tejamli foydalanish, 
texnikaviy, iqtisodiy va ijtimoiy nvojlanish tendensiyalarini hisobga olish zarur. 

Qayd qilinganlami umumlashtirib aytganda, boshqaruv qarorlari quyidagi 
talablarga javob berishi zarur ( 9-jadval). 
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9-jlfdval 
Bolli anlv qarorlar12a qo'yiladipa talablar 

T/r Talablar lzoh I 

I. llmiy asoslangan Boshqaruv qarorlari muayyan ishlab chiqarish holatini I 

bo'lishi lozim tahlil qilishdan kelib chiqishi, iqtisodiy, lexnikaviy va 
boshqa ijtimoiy qODuniarning amal qilishini hisabga olishij I hozirgi zamon fan-texnika yutuqlari negizida qabul 
qilinishi lo'nda va anill bo'lishi lozim 

2. Bir-biri bilan Muayym vazifani baI eti!bda, leo' pinche II!Osiy I 

a1oqador va masalalardan kelib chiqadigan qo'shimcha vaziCllami ball 
yakdil bo'lishi etilhga w'g'ri keladi. Bu vazifalar qaror qabul qilinayotgan . 
kerak bosh vazifaga OO'ysundirilishi lozim. Barcha qaror, 

ko'lUImB, qoidalar bir-biri bilan bog'lanadi. Shuningdek, i 

ular oldindan qabul qilingan va arnaldagi qarorlar bilan 
muvofiqlashtiriladi 

J. Huquq va Rahbar qarorni o'ziga berilgan huquqlar doirasidagina 
javobgarlik qabul qilishi mwnkin. Bu yerda gap boshqarishning barche 
doiruida bo'lishi bo'g'inlarida huquq va javobgarlik ko'lami nisbati! 
lozim w'g'risida bonnoqda. Huquqlar katta, mas'uliyati esa kam 

OO'Isa, ma'muriy o'zboshimchalikka, o'ylamasdan qaror 
qabul qi1ishga yo'l oc:hiladi. 

4. Aniq vllo'g'ri lIar qanday qaror VI aniq bajaruvchiga tushunarli bo'lishi 
yo'nalishga ega lozim. Qarordan bir neche rna'no kelib chiqishiga va uni I 

bo'lishi kc:rak lurliche talqin qilish yoki tushunishga yo'l qo'ymelik 
lozim 

s. Vaql bo'yicha AlIborot1ar bilan ishlash vaqtini tejeh rnaqsadida qisqa 
qisqa bo'lishi muddatli qarorlar qabul qilinishi lozim 
kerak 

6. Vaqt bo'yicha lIar qanday qaroming bajarilish muddati aniq ko'rsatilishi 
aniq bo'lishi lozim. AD holds uning bajarilishini obyelctiv nazoral qilish 
lozim imkoniyatiga ega OO'linmaydi 

7. Tezkor bo'li!h.i Her qanday qaror o'z vaqtida, y.'Di i!hlab chiqarisbdagi 
kerak vaziyat talab qilgan vaqtning o'zida qabuJ qilinishi zarur. 

K.echikib yoki shosbqaIoqlik bilan qabul qilingan qaroming 
bar ildrisi bam zararlidir. 

8. Samarali bo'!ishi Qabul qilingan qaroming -.Jiligi deganda, qo'yilgan 
lozim m ..... ....!". eng kam KlInIj81 bilan erishish lUShuniladi 

Ma'lumki, qaror qabul qilish zarundi mavjud, amaldagi hoIatning DIIWIII1IOIIi 
baI dish uchun taIab eciladigao hoIalga lID IIIIhmuI igi aatijasida yuzaga keladi. 
Ana shu yerning o'zida mWIIIIIIID kelib chiqadi. 

BoIhqaruv qarorlari quyidagi lIIIIWImIID tubtil topadi: 
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2-c:lLizma. BoHqanv qaroriari ..... riari. 

Bu muammoning yechimi quyidagi SllVollarga javob berishni talab etadi: 
• Nima qilish kerak (rnasalan, istc'molchilaming yana qanday yangi 

taIabIarini qondirish kerak yoki mabsulotning qandsy sifat ko'rsatkichlarini 
YBX~hilash lozim)? 

• Qaysi vositalami (qanday leXnologiyani) qo'lIaah lozim? 
• "hlab chiqarish xarajatlari qay darajada, qanday miqdorda bo'lishi kerak? 
• Kim javobgar bo'lishi kerak? 
• Kimga va qaysi bahoda ~sh lozim? 
• Bu ishlab chiqarish yoki xizmat investorga va jamiyarga nima beradi? 
• Qaysi muddatlarda bajuilishi kerak? 
• Quor qabul qilishda rahbaming vakolati va javobgarligi ham muhim 

ahamiyatga egadir. 

7.2. Bosbqaruv qarorlui taa.iIi 
Boshquuv jarayonida turli masaJalu yuzasidan, turli darajada xilma-xil 

mohiyatga va mazmunga ega bo'igan minglab quorlu qabul qilinadi. UJuni 
quyidagi belgilu bo'yicha guruhluga bo'lish mumkin (IO-jadval). 

Strltegik qaror maqsadga erishishda muhim ahamiyalga ega. U yuqori 
boshquuv organlari tomonidan tub va istiqbolli dasturluni ishlab chiqish 
maqsadlarida qabul qilinadi. Bunday dasturluga: 

• Xususiylashtirish jarayonlarini chuqurlashtirish. 
• Raqobat muhitini shakllantllish. 
• Chuqur tukibiy o'zgarishlarga erishish. 
• Kichik va xususiy biznesni rivojlantirish ubi dasturlu misol bo'la oladi. 
Taktik qarorlar maqsadga erishishning vosita va usullari xususidagi joriy, 

tezkor quorludir. MasaJan: 
- Korxona.. firmaningjoriy rejalarini tuzish va joriy qilish. 
- Kadrlu nwalasini hal qilim va h.k. 
Mazkur qarorlu yuqori va o'rta bo'g'in rahbarlari tomonidan U7Dg'i bilan ikki 

yilgacha bo'igan mUddatga qabul qilinadi. 
Umallliy qlrorlar bir xii Dluammog& daxJdor bo'lib, ban:ha bo'g'inIu uchun 

birdeir. unal qiladi. Masalan, ish ir.unining boshlanishi va tugashi, tushlik vaqti, ish 
haqini to'lash muddatJari va boshqa tanaffuslu. 
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l~jadV81 

- ...................... .,._ ..... IiIIK; _._.111 
-=-c- ---
T/r Guruhlash belgilari Boshqaruv qarorlari turlari 

I. Amal qilish davriga kO'11I - strategik qarorlar 
I - taJctik qarorlar 

2. Mazmuni va &mal qilish xususiyatiga - ijtimoiy-iqtisodiy qarorlar I 

kO'11I - texnikaviy qarorlar 
I - stereotip qarorlar 

~-
3. Takrorlanish yoki 

- tashabbusli qarorlar 
yangilik da!1ljasiga - an 'Brulviy qarorlar 

kO'11I - tavsiyali qarorlar 
4. Axborot bilan ta'minlanganlik da!1ljasiga - aniq qarorlar 

kO'11I - noaniq qarorlar 
5. Amal qilish xususiyatiga kO'11I - vaqtinchalik qarorlar 

- openltiv (tezkor) qarorlar I 

- muntazarn qarorlar I 

- vaqti-vaqti bilan qabul qilinadi-, 
gan qarorlar 

6. Qaromi qabul qilish shakliga kO'11I - yakkaboshlik prinsipi asosida I 

qabul qilingan qarorIar 
- kolJegialJik asosida qabul 
qilingan qarorlar 

., - konsensus prinsipi asosida qabul ' 
qilingan qarorlar 
- "Ringi" usuli asosida qabul 

I QilinRBll Qarorlar 

MaUD qarorlar tor doiradagi muammogB taalJuqli bo'lib, korxonaning 
muayyan bir bo'limi yoki bir guruh xodimlari yuzasidan qabul qilinadi. 

Stereotip qarorlar odatda qBt'iy yo'riqnomalar, mc'yoriy hujjatlar doirasida 
qabul qilinadi. Sunday qarorlar ba'zan kundalik, ba'zan masalalar bo'yicha qabul 
qilinadi, Ickin o'zgarishlar BSOSBn muddatlarga.. ayrim sifat p8!1lffiCtrlariga, 
ijrochilarga taalluqli bo'ladi. 

Rahbar streotip qarorlBmi odatda ortiqcha tayyorgarliksiz qabul qilBdi. 
Xodimlami ishgB olish va ishdan bo'shatish, korxonaning faoliyatini risoladagidek 
boshqarish yuzasidan chiqarilgan buyruqlami shunday qarorlar jumlasiga kiritish 
mumkin. 

Tu"bb.sli qarorlar o'z IBvsifiga kO'11I novatorlik, mazmuniga m'l1I esa 
istiqbolni IUlZIII"da tutadigan qarorlanlir. Bunday qarorlar vaziyatni sinchkovlik bilan 
batafsil o'rganishni, II\IIXSUS kuzatuv m8leriallariga BSOslanishni, maxsus hisob
kitoblaming amaIga oshirilishini talab qiladi. Tashabbusli qarorlBr coon hanIkalga 
asoslanib qi I inadi. 

A.'I.lviy qlrorlar - bu odatiy VaziyBtlarda qabul qilinadigan qarorlardir. 
UJaming amal qilish doirasi oIdindan ma'lumdir. BungB korxona yoki fumaning 
ishlab chiqarish dasturini qabul qilishga oid qilingan qarorlar mi501 bo'la oladi. 
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TaVliyali qarorlar o'z mohiyatiga ko'ra tashabbusli qarorlarga yaqin bo'lib, 
ularda korxona faoliyatini yaxshilash borasidagi tavsiyalar o'z aksini topadi. 

ADiq qarorlar to'ia-to'kis axborot mavjud bo'igan holdagina qabul qilinadi. 
Shu sababli, bunday qarorlarning amalga oshish ehtimolligi birga yaqin bo'ladi. 

Noaaiq qarorlar - bu tavakka! bilan - to'la bo'lmagan axborotga asoslanib 
qilinadigan qarorlardir. Boshqacha qilib Iytganda, bunday qarorlar kutiladigan 
natijaga baho berish imkoniyali bo'imagan hollarda tavakka.l qilib qabul qilinadigan 
qarorlardir. 

Tezkor (operativ) qaror kechilctirmay ijro dish uchun chiqariladi. Masalan, 
tabilY of at sodir bo'igan hollanla uni bartaraf qiJish bo'yicha qabul qilingan qarorlar 
ana shunday qarorlar turkumiga kiradi. 

MUDtazam qarorlar belgilangan muddatlarda chiqariladi. MasaIan, xo'jalik 
faoliyati yakuniga doir qabul qilinadigan (dekada, oy, yil choragi, yBrim yillik, 
to'qqiz oylik va yillik) qarorlar shunday qarorlarga mi!lOl bo'la oladi. 

Qabul qilinadigan qarorlar tarkibida yakkaboshchilik va yakdillik asosida qabul 
qilinadigan qarorlar ham bo'ladi. Ammo yakkaboshchilik asosidagi qarorlar ko'p 
hollarda asosli tanqidga uchrab turadi. Sababi, rahbar yakkaboshchilikka asoslangan 
qaromi aksariyat hollarda o'zini ko'rsatish maqsadida qabul qiladi. Bunday rahbar 
faoliyatining 80-90 foiz buyruqbozlikka asoslangan bo'ladi. Bu jarnoada 
keskinlikning yuzaga kelishiga ssbab bo'ladi. Boshqaruv qarorlari jamoa ftkriga 
Layangan holda qabul qilinmas ekaa, boshqaruvchi bilan bo'ysunuvchilar o'rtasidagi 
munosabatlarning keskinJashuvi, o'zaro ishonchning yo'qolishi, nizolaming kelib 
chiqishi muqarrardir. . 

Yakdillik ko'pincha favqulodda ro'y beradigan vaziyatlarda qaror qabul 
qilishda, shuningdek, qarshilik ko'rsatuvchi guruhlarda "Koalitsiyalar" bo'lmagan 
hollarda yuzaga keladi. 

Kollegiallik(ko'pchilik) tamoyili "koalitsiyalar", ya'ni turli inifoq yoki 
birlashmalar ro'yi-rost rna'ium bo'lib turgan vaziyatlarda, har xii fikrlar raqobat 
qiladigan hollarda amal qiladi. Shu sababli qaror qabul qilishda ovoz berish yo'liga 
o'tiladi. Bunday hollarda qabul qilish uchun ko'pchilikning ovoziga tayaniladi. 
Ko'pchilik hollarda yarmidan ko'p ovoz gohida prinsipiaI masslalar yuzasidan 
me 'yor 213 deb tasdiqlanadi. 

KOMeasus tamoyili pur lilcrlilik, ya 'ni fikrlar plyuralizmi kuchaygan hamda 
axborot oqimi tobora kuchayib borgan hollarda qo'lIani1adi. O'z mohiyati bilan: 
KOnlealUI - bu qarorlami ishlah chiqish jarayonida barcha baxsli masalalar va turli
tuman fikrlar yuzasidan bir bitimga kelish yoki kelishishdir. 

Konsensusga o'zaro fikr a1mashish va maslahat, shuningdek, ilgari 
surilayotgan muqobil masalalami maqsadga muvofiqlashtirishning har xii usullarini 
qo'llash yordamida erishiladi. 

"Ringi" usuli yapon bimesida keng qo'llaniladigan usuldir. Bu usulga ko'ra 
majlislarda emas, balki so'rab chiqish yo'li billUl rozilik olish vositasida hal etiladi, 
bir necha bosqichda amalga oshiriladi (II-jadval). 

Yaponiyada "Ringi" usulini ehtiyotkorlik, avaylash, jamoat mas'uliyatini 
oldinga suruvchi boshqaruv faIsafasiniag ko'riaishlaridan biri deb hOOblash odat 
tusiga kirgan. 
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II-jadval 
· .. ·~Il. _--.-.11 "II"" .-___ -"11'''--••• 

Tlr Bosqichlar lzoh 

I. Birinchi - Bu bosqichd. fil1llll rahbariyati qanday muammo yuzuidan 
bosqich qaror qabul qilinishi lozim bo'lsa, shu muammo (masalan, yangi 

mahsulot turini ishlab chiqarishga) doir umumiy mulohazalami 
i jalb etilgan mutuassislar bilan b~ikda o'naga tashlaydi 

2. Ikkinchi - Muarnmo "pastga", ya'ni loyiha ustida ish tashkil etiladigan 
boaQich I PDII.'OIUlRA uzatiladi 

J. Uchinchi - Bu bosqichda tayyorlanayotgan loyihaning barcha jihatlari 
bosqich bo'yicha ijrochilar bilan bata15il kelishib olinadi. Aslida bu 

ixtiloflarni, qarama-qarshi nuqtai nazarlarni bartaraf ctish 
boSQichidir 

4. TO'rtinchi - Muammoni hal qilish uchun maxsus kengash va konfcrensiyalar 
boSQich o'tkaziladi 

5. Beshinchi - Bu bosqichda hujjat ijrochilar tomonidan irnzolanadi, hac kim 
bosqich o'z muhrini bosadi va hujjat fil1llll rahbariyati tomonidan 

, tasdiqlanadi 

Garchi bu UBulning haddan tashqari aennashaqqat bo'igani uchun yapon 
matbuotida uning she'niga aytilgan tanqidni uchratish mumkin bo'lsa-da, uni 
qo'Uashdan voz kechish \o'g'risidahech nana deyilmaydi. 

Qayd qiling8n qarorlar, odatda tezkor boshqaruvni arnalga oshirish maqsadida 
qabul qilinadi. Stralegik va talctik boshqaruv maqsadida csa iqtisodiy tahlilga, 
oplirnallashtirishga asoslangan oqilona qarorlar qabul qilinadi. 

7.3, Qarorlarni .. hlab clllqiab va uni qabul qllilb 
Qaror qabul qililhd.gi uosiy masele faqat muqobil varianlni tanlash emas, 

balki boshqaruv oldida qo'yilgan maqudning oqilona yechimini topishd.n iborat. 
Shu sababli, qaromi ishlab chiqish jarayoni ayrim unsurlar mazmuni va ko'lamiga 
ko'ra xilma xii va ancha mlll'llldulbdir. Qaromi ishlab chiqish jarayoni J-c:hilJllada 
ko'natilg8ndek bir !lecha bosqichlarni o'z ichiga oladi. 

Boshqarish jarayonida doimo biron-bir masalani hal qilishga \o'g'ri keladi. 
Chunki lurli sabablar tufayli belgilangan parametr\ardan og'ish sodir bo'ladi, yangi 
jarayonlarga zarural lug'iladi, natijada ishlab chiqarish oldida paydo bo'igan 
muammoni bilish, uni tablil qilish va hal etish zarurati yuzaga keladi. 

Qaror qabul qilish zarurati VI tablil qilinayotgan obyektdagi aniq vaziyet 
aniqlangach, turli yo'llar bilan erishiladigan qaror maqsadi shakllantiriladi VI uning 
yechimi bo'yiche vazifalar belgilanadi. Qaroming maqsadi yuqori organ lomonidan 
ko'natib beriliahi murnkin. Masalan, g'alla yetishtirishni keskin ko'paytirish va 
g'llIa mustaqilligiga erishish maqsad qilib qO'yildi. Bir qltor mulohazalar asosida 
donni yetishtirishga eng yushi moaluhadipn tumanlar aniqlanadi. Vazirlik ularning 
ixtilOslubuvini o'zgartirish \o'S'ri.ida qaror qabul qiladi VI buning uchun u 
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tumanlami don yetishtirishga lr.o·chirish rejasini ishlab chiqadi. Tuman rahbarlari 
topshiriq olgach, qaromi ishlab chiqarishga talbiq etish uchun bar tomonlama 
tayyorgarlik ko·radi. 

6. Qaror to'g'risida 
kelishib olish 

I. VaziYBtni tahlil qilish 1-1 ___ --, 

L-cM~~ 1-,-
3-cbizmB. Qaror qabal qiliab janyoa1dali izcbillik va aadagi bo"licblar. 

Bu yerda asosiy maqsad va vllZifB respublika uchun zarur bo'igan don 
mahsulotini yetishtirishdir. Shunday qilib, muammoni aniqlash, vllZiyatni va 
muammoni kelib chiqish sabablarini aniqlashdan boshlanadi. VaziYBtni aniqlash 
deganda, muammoning kelib chiqish sabab1arini tahlil qilish tushuniladi (4-cltizma). 

Qaror modelini ishlab chiqish va maqbul variantni ajratib olish esa mczonlarni 
tanlash bilan bevosita bog'liq. Mczonlarni tanlash vazifalaming har xii variantlarini 
muhokarna qilish, ularning kuchli va zaif tomonlarini aniqlashdan boshlanadi. Bu 
masalani hal qilishda taklif qilingan variantlami iqtisodiy tahlil qilish muhim 
ahamiyatga ega. Berilgan varianl1ami tahlil qilishda owematilr., graflk, mantiqiy va 
boshqa usullar qo'llaniladi. Tanlab olingan variantning maqsadga muvofiqligi va 
afzalligi iqtisodiy, ijtimoiy, siyosiy, !exnile. VB boshqB mezonlar bo'yicha wnwniy 
tarzda baholanadi. Bunda mezonlar, aniq omillar va sharoitlami tanlashga o'tiladi. 
Shundan so'ng qaror tayyorlashning navbardagi bosqichiga o'tiledi. Bu bosqichda 
qo'yilgan vllZifani bajarish modeli ishlab chiqiladi. 

1- . - MOdeI-bubOSh9aruVOldicl8iU1gBilVaZifanfhal etish c:hizmasidir. J 

Model oddiy yolci dastwiuhni talab qiluvchi, muralr.kab bo'lishi ham mwnkin. 
Murakkab qarorlarni qabul qilishda I118tematilr. yoki statistik modellardao 
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foydalaniladi. Bu modellar muammo1ami miqdor jihatdan tavsiflaydi va optimal 
variantli boshqarish qarorini qabul qilish uchun ISOS xizmatini o'taydi. 

Qanday x ..... 1cTp ep7 

Nilu uclum va qaycrda vujudp kcldi? 

Qw;hon vujudp keldi, qanc:ba v.qI bo'ldi, Iez

II:z taIuorllllib wrodimi? 

Nimaai bilan whvisbIi? 

Yecbimi ucblD\ k'proq kim 1II8IIl'aatdor? 

[ Istiqboldagi rivojllllisbi qanaqa? 

4-cbizma. VllZiyalaltabW qillsb ". muammoai auiqlub janyoaJ. 

Modellashtirish quyidagi bosqichlami o'z ichiga oIadi: 
• tahlil qilinadigan muarnmohlr tarltibiy qismlarga bo'linadi, omillar aniqlanadi; 
• tanlab olingan omillaming o'zaro aloqasi aniqlanadi va o'zaro ta'siri 

baholanadi, vazifani hal etish modeli belgilanadi; 
• tadbirlar majmui ishlab chiqiladi; 
• qarorlar variantlarining SIIIIWlIdorligi, u1ami oshirish yo'llari aniqlanadi. 

Bulami quyidagicha ifodalash mumJcio: 

1 Qaror modelini ishlab chiqish I 
Qaromi H i Model maqbulligini baholash 

I 
modellashtirish 

1 Algoritm tuzish 

1 Dastur tuzish 
1 

Qaromi tanlash, u1ami uzil-kesil qabul qilish rahbar tomonidan amaIga 
oshiriladi. Bunda rahbar qarorni yakkaboshchilik asosida qabul qilishi mumkin. 
Odatda, yakbboshchilik ko'pchilik fikri bilm birgalikda qo'shib olib boriladi, ya'oi: 

• tanlangan qaror varianti tegishli tashkilotlar bilan kelishib olinadi; 

n 



• qaror uzil-kesil qabul qilinadi va huijat (buyruq, fannoyish berish, rejani 
tasdiqlash va hokazolar) bilan rasmiylashtiriladi; 

• qaror ijro etuvchi shaxslarga yetkaziladi. 

7.4. Qarorlar ijrolini uya.btinsb va alamial bajarill.hial aazont qili.b 
Qarorlami bajarisb - bu oqibat natijasida yuqori bo'g'inda qabul qilingan 

rejalami, shuningdek, shu rejalar asosida quyi bo'g'inlar (sex, uclwtka, brigada, 
smena, har bir xodim) uchun tuzilgan reja yoki topshiriqlarni bajarish demakdir. 
qaror eng .vvalo buyruq yoki fannoyish tarzida rasmiylashtiriladi, so'ngra u 
ma'muriy huijallusini oladi. Unda aniq ijrochilar, bajarish muddatlari, nazorat qilish 
usullari va hokazolar ko'rsatilgan bo'ladi. 

Qaroraiag bajarilillbiga nbbarlik qilillb - bu fuma, korxona, sex, uclwtka, 
brigadaning boshqarish apparali tomonidan ishlab chiqarish yoki xizmat ko'rsatish 
jarayonida rahbarlik qilish bo'yicha aniq masalalarni hal ctish demakdir. 

Bunda har bir bo'linma (l'zining funksional vazifasini bajarish bilan band 
bo'ladi. Binobarin, boshqarishning yagona tizirni amal qiladi. Shu tariqa bareha 
boshqaruv bo'linmalari bir-biriga O'7JII'O ta'sir ko'rsatib, bosh rejalarning bajarilishini 
w'minlaydi. 

Rahbaming asosiy vazifasi boshqaruv tizimini maqsadga muvofiq 
uyushtirishdan va o'zi uchun ishlab chiqarishning tub masalalari bilan shug'ullanish 
imkoniyatini yaralishdan iboratdir. 

Qarorlarai bajarilillhiga nhbarlik qiliJIh jarayonida rahbaming vazifasi 
xodimlarning shaxsiy manfaatlarini urnllllUlllllf'aat1ari bilan muvofiqlashlirishga 
erishishdan iboratdir. Jamoaga muvaffaqiyatli rahbarlik qilish fannoyish berish va 
nazorat qilish usullari, shaldlari va texnikasini bilishgina emas, balki topshiriqlarni 
bajarishga xodimlarni safarbar etIi olish qobiliyatini ham talab qiladi. 

Erishilgan yutuqlarni rahbar faqat o'zining xizmatlari etib kO'rsatmasligi 
lozim. Qaror ijro etilmay qolganda aybdomi jazolashdan oldin buning sabablarini 
diqqat bilan o'rganish zarur. 

Ko'pchilik rahbarlar yaxshi qaror qabul qilishni bi1masliklari tufayli emas, 
balki ularni amaIga oshirishni tashkil qila olmasliklari sababli o'z lavozimlariga mos 
kelmay qoladilar. Ba'zida bir masala yuzasidan ikki-uch martalab qaror qabul 
qiladilar. Qarorlarning bajarilmay qolish sabablari ham mana shundadir. 

Qarorlarni bajarilishiga rahbarlik qilish muayyan me'yoriy hujjatga tayanadi. 
Korxona, foma to'g'risidagi qonun yoki Nizom ana shunday mc'yoriy hujjatlardan 
hisoblanadi. Bu hujjatda mazkur korxona (bo'linma)ning IISOsiy vazifalari, huquq va 
majburiyatlaridan lBshqari uning shtat jadvali va ma'muriy rahbar (boshliq, mudir) 
ko'rsatilgan bo'ladi. Nizomda kO'pincha ushbu bo'linmaning boshqa xizmatlar bilan 
funksional aloqalari tartibga solinadi. 

Nizomga binoan odatdagi sharoitlarda rahbar faqat bevosita 
bo'ysunuvchilargagina fannoyish beradi. Boshqa bo'ysunuvchilarga fannoyish faqat 
ulaming bevosita rahbarlari orqali beriladi. MasaIan, sex boshlig'i fonnal jihatdan 
xizmat bo'yicha o'zidan past turgan bareha xodimlarga buyruq berish huquqiga ega. 
Biroq, u bevosita rahbarlarni chetlab buyruq berganda bu hoi: 

• lashkiliy parokandalikka olib kcladi; 
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• intizomga salbiy Ia'sir ko'rsatadi; 
• Ir.o'ngilsiz ijtimoiy oqibatlami keltirib chiqaradi. 

Ba'zan rahbarlar o'rtasida bir-birining ishiga araIashish hollari ro'y beradi. 
Bunday barakat ham rahbarlar orasida rna'ium norozilikni keltirib chiqaradi. 

Boshqarish jarayonidagi oxirgi bosqich - bu qabul qilingan qaror ijrosini 
nazorat qilishdir. 

Nazorat funksiyasi rahbaming eng muhim vazifasidir. Rahbar qabul 
qilinadigan qarorlaming tashabbuskori bo'iganligi sababli u shu qarorlaming 
bBjarilishi ustidan Dazoratni IaIIhkil qilishning ham tashabbuskori bo'lishi lozim. 
Qarorlaming ijro etilishini nazorst qi1maydigan rahbar o'zi ishlayotgan ishlBb 
chiqarishga emas, balki boshqa korxonalarga ham zarar yetkazishi, ya'ni ulaming 
ishida Ir.echikishlar, uzilishlar paydo bo'lishiga sababchi bo'lishi mumkin. 

O'z qarorining ijrosini tekshirmagan rahbar, intizomsiz, ijrochilami noto'g'ri 
larbiVBIBIlBIl rshbar hisoblanadi. 

Qaromi bajarilishini nazorat qilish xulosalar chiqarishni ham o'z ichiga oladi. 
BWldan maqsad qaroming haqiqiy natijasi va Slllll8rBSini aniqlash, shWlingdek, qaror 
qabul qilish vositalaridan foydalBiiish lajribasini umumlashtirishdir. 

Qilqa uloular 
Qaror bu bajarilishi lozim bo'igan ishning aniq bir yo'lini tanlab olishdir. 

Boshqacha qilib Bytganda, qaror - bu u yoki bu yo'ini tanlab olishda bir to'xtamga 
yoki muayyan bir lilaga Ir.elishdir. 

Qaror qabul qilish bu tashkilot rahbarining oldidagi maqsadga erishish uchun 
o'z vakolati va omilkorligi doirasida qaroming mavjud variantlaridan eng maqbulini 
tanlash jarayonidir. 

80shqaruv jarayonida turli masalalar yuzasidan, turli darajada xilrna-xil 
mohiyatga va mazmWlga ega bo'igan minglab qarorIar qabul qilinadi. 

Nazora1 fimbiyasi rahbaming eng muhim vazifasidir. Rahbar qabul 
qilinadigan qarorlaming tashabbuskori bo'iganligi sababli u shu qarorlaming 
bajarilishi ustidan nazoratni tashlcil qilishning ham tashabbuskori bo'lishi lozim. 

Nazont uvollari 
I. Boshqaruv qarorlari qanday talablarga javob berishi Ir.erak? 
2. Slra1egilc. VB talctilr. qarorlar umumiy va maxsus qarorlardan nimasi bilan fiIrq 

qiladi? 
4. Stereotip va tashabbusli qarorlar qanday hollarda qabul qilinadi? 
S. An'anaviy va tavsiyali qarorlar aniq va noaniq qarorlardan nimasi bilan farq 

qiladi? 

79 



6. Amal qilish xususiyatiga ko'ra boshqardv qarorlari qanday turlarga 
oo'linadi? 

7. Qaror qabul qilishning kollcgial va konsensus tamoyillari to'g'risida nimalar 
dcya olasiz? 

8. Qaror qabul qilishda "Ringi" usulinin& mohiyati nimada7 
9. Qaromi ishlab chiqlsh qanday bosqichlami o'z ichiga oladi? 
10. Qaroming bajarili,hi qanday nazor&! qilinadi? 

TayaDeb ibonlar 
Qaror. Qaror qabul qilish. Qaror qDbuI qilish imkoniyati VI ZIU1lI"Iti. Boshqaruv 

qarorlari. Qarorlarga qo'yiladigan talablar. Strategik qaror. Taktik qaror. Umurniy 
qarorlar. Maxsus qarorlar. Operativ qarorlar. "Ringi" usuli. Model. Modellashtirish 
bosqichlari. Qarorlami boshqarish. Nazor&!. Nazorll funksiyasi. 
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I-bob. ISHLAB CHlQARlSHNI BOSHQARlSH 

LI ..... lab c"lqarilllai _ ... riI .. __ aai V8 "o"Iy.1i 
Obyektiv dunyo jonsiz va jordi tabilldm IIIhkiI IOpgIIn. Hac ikkisi ham doimo 

rivojlanishda va harakatda bo'ladi. Shu sababli uJ ... bomqarishp mub1ojdir. Sbunp 
binoan boshqaruv ham ikki uosiy turp bo'linadi: 

• jonsiz tabialni boabqariJh; 
• jonJi tabiatni bomqarish. 

Boshqarishning bu turIaridan t..r biri, o'z navbalida, bir nccha xil1arp 
bo'linadi. Masa1an,jon1i tabialni bosbqariM: 

• jamiylllni boshqariJh; 
• jllllOlt wbkilot1arini boIhqarish; 
• is/dab chiqarishni boshqarish; 
• xodimlami boshqarish kabi1arp bo'linIdi. 

BoIhqaruv ijtimoiy rivojlmish IIIIhsuIi va ijtimoiy mehnal jarayonining 
obyekti zaruriy unsuridir. BinoIain, bar qaoday niJbmn kaaa miqyosda arna1ga 
osbiriJadigan bevosita ijtimoiy yolO birgaJikda qilinadigan mehnat idora qiluvcbiga 
ma'ium darajada muhlojdir. Bu idora qiluvchi yakka ishl ... o'rtasida uyg'unlik 
o'maIadi VI ish1ab chiqarish organizminiDg mustaqil organIari hankalidao farq qilib, 
bunm ishlab chiqarisb organizmining harakatidan kelib chiqadigan funksiyalami 
bajaradi . 

.... lab chiqarisllai baa""a"''' depnda. ish1ab chiqarish doirasida arna1ga 
oshiriladigan tahberlik, IIIhkilotchilik VI ma'muriy xharUterdagi a10hida faoIiyat 
lUlbuniladi. Bunday boshqarishda 1tki tomon: 

• ijtimoiy-iqtisodiy; 
• tashkiliy-tcxnik tomont... farq qi..IiJadi. Bu bar ikka1a tomonI. O':rJII"O 

bog'liqdir, lekin iMIab cbiqarisbnina borishiga ijtimoiy-iqtisodiy loman hal qiluvcbi 
ta 'sir ko'nar.di, cbunki ishlab chiqariahni boshqarish eng avvalo, odamIarni, 
ulaming mchnatini boshqarishdir. 

Ijtimoiy IJIdugt taqsimotiga ko'ra boshqaruv: II8IIOIl ish1ab cbiqarisbini, 
qishloq xo 'jalik ishlab cbiqarishini. trBnIpOI1ni. avdoni va hoIcazolami boshqarishga 
bo'linadi. 

Hududiy bosbqariIb darajuiga m'ra boshqaruv: tuman viloyat. mamIakat 
miqyOlidagi ish1ab cbiqariIbni bosbqari.Ib turlariga bo'linadi. 

Boabqarisbga korxona IIIIIjIai nazaridIa quyidagidJa .. 'rif baiab mumkin. 
Konoa.ai ............ - bu xo'jaIik rahbu organIari. iwrxOlll ma'muriyati 

harnda jll/l108l tasbkilodarining iqtisodiy VI ijtimoiy natijalarga erisbishini m'zda 
IIIIgaD bolda kiJhiW .;amo.ip. uIar orqali isbIab cbiqariahning moddiy-buyum 
WI5Urlariga. ulaming O'ZII"O amaI qililbiDi II)'IIIIhtirUh ucbun miq IIIIIqIIIII 
yo'nalilbida WtibI.i la'sir m'~. 

Mar qaysi ishIab chiqariIh xob u Iwrxoaa darajllida, lUIh u _1abl 
miqyosida bo'1sin 0 'ziDing boabqIri/uvdIis (obyeIai) VI boehqaruvcbisi (1Ubyebi)p 
ega bo'ladi. 
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Boshqariluvchi yolO boahqaruv obyekti ~'p qirrali ish1ab chiqarish jarayoni 
ho'lib,u: 

• moddiy va texnikaviy tayyorprlik (asosiy va aylanma fondlari); 
• tashkiliy mehnat tayyorgarligi (kadrlami tanlash, ishga qabul qilish, joy-joyiga 

qo'yish, o'qitish va h. k.); 
• xizmat ko'!1IIItishni tashkil qilish (energiya berish, ta'mirlash, tashish va h. k.); 
• mahsulOl ishlab chiqarislming bevosita jlU1lyoni va uni sotishni tashkil qilishni 

o'z ichiga oladi. 
&o.hqaravebi yold boshqanav lubyekti - bu bir guruh kishilar hamda 

boshqaruv organlaridan iborat bo'lib, turli shaldlar, usuUar va texnikaviy vositalar 
yonlamida boshqariluvchi obyeklgB ta'sir o'tlcamdi. Boshqarish obyektlari bo'imasa, 
uning subyelctlari ham bo'imaydi. Demu, boshqaruvchi ichki tizimning negizida 
boshqaruvchi kichik tizim yotadi. 

MlWlIan, korxona bo's'inida subyelct bo'lib, shu korxonaning direktori va 
unga bo'ysunuvchi butun bosh'laruv apparati hisoblanda. Obyelct bo'lib esa shu 
korxonadagi barcha sexlar va uchastkalll hilOblanadi. 

lZ-jadViI 
bblab chlqarlahDI boIIhqart.llda "obyekt" VI " •• byekt" tulhuDcbalar! 

IRhlab chi'larish bo'g'inlari 

Korxonada 

Sexda 

Uchastkada 

Ish joylarida 

- Uchastkalar 

- Ishchilaming ish joylari 

- Mehnat vosilalari 

- Direktor va unga bo'y
sunuvchi barcha boshqaruv 

Sex bo'g'inida subyelct bo'lib, sex boshIig'i va unga bo'ysunuvchi barcha 
boshqaruv apparati hisoblansa, hoshqariladigan obyektni esa barcha sexlar tashkil 
qiladi. 

Uchastka bo'g'inida boshqariluvchi obyektga ishehilaming ish joyJari kiradi. 
Boshqaruv subyekti bo'lib, uchastka boshIiqlari hisobllllllllii. 

Ish joylarida ham boshqarish mavjud bo'lib, u bosh'la ko'rinishda amalga 
oshiriladi. Bunday boshqarish mehnat vosilalarini, ya'ni buyumni boshqarish deyiladi 
(12 -jadval). 

Boshqaruvning bar ikkala tizimi o'zaro aloqador bir butunni tashkil 'liladi va 
bir-biriga Ia'sir ko'rsatadi. Bir IOlDondan, boshqaruvchi tizim boshqariluvchi tizimga 
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Ia'sir ko'rsatgan holda uning tarlcibini o'zgartiradi, uni muayyan eng qulay va eng 
muvofiq nisbatga keltiradi. Ddrinchi tmnondan esa, boshqariluvchi tizim 
boshqaruvchi tizimga aks Ia'sir ko'rsatadi. 

8.2. IIblab cbJqarisbDJ boIbqariabda obyekt va labyekt ta.llaacllaJari 
Ishlsb chiqarish ilcki turdagi boshqarishni tashkil qiladi: 
• buyumni, ya'ni me!mat vositalarini boshqarish; 
• odamlar (ishchilar)ni boshqarish. 

Buyumni boshqarish uning o'zini ishlab chiqarish jarayonidan iborat. Bu 
jarayonda ishchilar moddiy boylik olish maqsadida mehnat buyumlariga Ia'sir 
ko'lB8tadilar va boshqarish subyekti rolini bajaradilar. Moddiy boylik oHsh ucbun 
me!mat buywnlariga bevosila Ia'sir ko'rsatadigan ishchilar: 

• boshqaruvchi tizimda boshqarishning obyekti (odamlami boshqarish); 
• boshqariladigan tizimda boshqarishning subyelcti (buyumni boshqarish) 

sifatida ishtirok etadilar (5-chizma). 

~ Ishchilar 

-------= 
I 

Odamlami 
boshqarish nuqtai 

nazaridan-bu 

Obyekt . J C Subyekt 

S-cllizma. Boshqaruv obyeldi va .ubyekti. 

Isblab cbiqarilbDi bosbqariall - ishchilami boshqarishdan iborat bo'lib, ular 
o'z navbatida mehnat vositalarini boshqaradilar. OdamIarni boshqarish ishlab 
chiqarishda ulaming munosabatlariga ham Ia'sir ko'rsatishdir. 

Masalan, har bir korxona sexlararo asosiy VI yordamchi !exlar o'rtasida, bar 
bir sexda esa uchastkalararo; 0' z IlIvbatida har qlysi uchastka yoki brigadalaming 
ishchilari o'rtasida ishlab chiqarish a10qalari VB munosabatlari mavjud bo'ladi. 

Shuningdek. korxonalar boshqa korxooalar bilan mahsulot sotish, ishlab 
chiqarish vositalari bilan Ia'minlash boruida ham ishlab chiqarish a10qalarini 
o'matadi. Bu munosabatlar kooperatsiya va mehnltni, ishlab chiqarishni 
ixtisoslashtirish darajasiga bog'liq. 

Iqtisodiy faoliyat ishlab chiqarishdan boshIanadi. Har qanday ishlBb 
chiqarishda ilcki omil - shllX8iy-insoniy amil VI moddiy-ashyoviy omil ishtirok etadi. 
Chunonchi: 

Ik~ lob _ T_A_I 

ICb., 
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Bu yerda: It - ishchi kuchi (shaxsiy illllOlliy omil); 
leb. - iahlab chiqarish vositalari (mebnat predmctlari, ya'ni xollWhyo, 

materiallar va mehnal qurollari, YB'ni mashina, ubob-uakunalar, o'lc:hash, hisobluh 
asboblari va h.k.); 

.... - ishlab chiqarish jllr1lyoni; 
T - taqsimot; 
A - ayirboshlash; 
I- iSle'mo\. 
Ishlab chiqarish jarayonida mahaulot yaratiladi va u taqsimot, ayirboshlash 

orqali iste'mol qilish bilan tugallanadi. 
Ishlab chiqarish muhitida boshqarish faoliyatining uoaiy maqsadi - bu ishlab 

chiqarish samaradorligini oshirish va yuqori foyda oliJhdir. Foyda olish esa: 
• isldab chiqarish omillaridan foydalanish samaradorligiga; 
• investitsiya samaradorligiga; 
• mahsulol sifati va uning raqobatbardoshliligiga; 
• tez va samarali qarorlarning qabul qilinishiga; 
• yangi texnika va tcxnologiyaning joriy qilinish darajasi kabi qator omillarga 

bog'liqdir. 
Demak, ishlab chiqarishni boshqarish bevosita, ishlab chiqarish jarayoniga 

la'sir qiluvchi tashqi va ichki omillami boshqarish jarayonlarini o'z ichiga oladi. 
Chunonchi: 

• ishchi kuchini boshqarish; 
• ishlab chiqarish vositalarini boshqarish; 
• texnika va texnologiyani boshqarish; 
• ishlab chiqarish samaradorligini bosbqarish; 
• mahsulot sifatini boshqarish; 
• investitsiya samaradorliboini boshqarish; 
• innovatsion jarayonni boshqarish va b. 
Qayd qilingan obyektlanli boshqarish dastlab rejalashtirishdan boshlanib, 

ishlab chiqarishni tashkil qilish, uni tartibga tushirish, muvofiqlashtirish bilan davom 
ettirilib, nazoral bilan tugaydi. Bu yerda rag'ballantirish ishlab chiqarishni 
boshqarishning barcha funksiyalari jarayonida o'z aksini topadi. 

8.3. !shlab cbiqilpD lIIabaulot air.tini bosbqarisb 
Mahlulot Ilratini boshquish deganda, buyumlami iSle'molchilar talablariga 

buturuBY mos keluvchi sifat tasni nari bilan ishlab chiqarishni ta'minlovchi maqsadgll 
qaratilgan faoliyat tushuniladi. Mahsulol sifatini baholash va uni boshqarish zarurati: 

• rejalashlirish va istiqbolni belgilashda; 
• yangi mahsulot yaratish variantini tan1ashda; 
• normativ (me'yoriy) huliallami ishlab chiqishda; 
• rnahsulot sifatini nazoral qilishda; 
• mahsulot sifatini oshirgani uchun xodirnlarni rag'batlantirishda; 
• sifallo'g'risida axborot yig'ishni tashkil etisbda va hokazo hollarda vujudga 

keladi. 
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Sifatli tovar deganda, uning mustahkamligi, chidamliligi, iste'mol 
xususiyatlari, tashqi ko'rinishi standartiashtirilganlik darajasi, tayyorlanish 
texnologiyasi va boshqalami o'zidajam etgan tovar tushuniladi. 

Mahsulot sifati mazkur tovardan, ma'lum ijtimoiy ehtiyojning mazkur 
iste'mol qiymatidan qoniqqanlik darajasini ifodalaydi. Mahsulot sifati xomashyo, 
ishiab chiqarish vositalarining sifatini oshirishdan olinadigan iqtisodiy samarada 
namoyon bo'ladi. 

Xomashyo sifatini oshirishdan olinadigan iqtisodiy ~amara: 
• materiallar sarti me'yorlarining kamayishida; 
• unga ishlov berishga qilinadigan Olehnat sartining qisqarishida; 
• pirovard mahsulot chiqishining kO'payishida; 
• mahsulot sifatining yaxshilanishida namoyon bo'ladi. 
Mashinalar sifatini oshirishning samaradorligi: 
• mehnat unumdorligining oshishida; 
• mashinalar chidamliligining uzayishida; 
• zaxiradagi mashinalarga bo'igan talabning qisqarishida; 
• ta'mirtalab mashinalar sonining kamayishida; 
• kapital sarflariga bo'igan tejamkorlikda narnoyon bo'ladi va h. k. 
Mahsulot sifatiga quyidagi omillar ta'sir ko'rsatadi: 
• ishiab chiqarish vositalari sifati; xomashyo va materiallar sifati; 
• ishlovchilaming malakasi, ish qobiliyati, uyushqoqligi, tashabbuskorligi, 

izlanuvchanligi va ijodiy yondashuvi; 
• ishiab chiqarishni tashkil qilish va boshqarish san'ati. 

8.4. Sifat menejmenti. Sifatni nazorat qilish bosqichlari 
Sifat menejmenti mahsulot ishlab chiqarishning har bir bosqichida sifat 

haqida qayg'urishni anglatadi. Shu nuqtai nazardan sifatni boshqarish jarayoni 
quyidagi bosqichlarni o'z ichiga oladi: 

• ishlab chiqarishgacha konstruksiyalash, samarali texnologiyani, 
standartlarni ishlab chiqish va h.k.; 

• ishlab chiqarish jarayonida - bu yerda yaroqsiz mahsulotni ishlab chiqarishga 
yo'l qO'ymaslik; 

• ishlab chiqarishdan keyingi bosqich saqlash, sotish, tashish, xizmat 
ko'rsatish va boshqajihatlar ustidan qattiq nazoratni o'rnatish. 

Sifatni nazorat qilish ham uch bosqichdan iborat: 

• kelayotgan xomashyo, materiallar, yarim fabrikatlar va butlovchi qismlarni 
tekshirishdan iborat bo'lgan kirish nazorati; 

• ishlab chiqarish jarayonida mahsulotlar pararnetriarni tekshirishdan iborat 
ehtiyot yoki joriy nazorat; 

• tayyor mahsulotni tekshirishga qaratilgan qabul qilish nazoratlariga 
bo'linadi. 

Sifatni nazorat qilish mahsulot sifati ko'rsatkichlarining belgilangan 
talablarga muvotiqligini tekshirishdir. 
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Qisqa J.ulosalu 
Obyektiv dunyo jonsiz va jonli tabiatdan tashkil topgan. Har ikkisi bam doimo 

rivojlanishda va har1lkatda bo'ladi. Shu sababli ular boshqarishga muhtojdir. 
Ish lab chiqarishni boshqarish deganda, ishlab chiqarish doiresida amalga 

oshiriladigan rahbarlik, tashkilotchilik va ma'muriy lWalcterdagi a10hida faoliyat 
tushuniladi 

Har qaysi ish lab chiqarish xoh u korxona dar1ljasida, xoh u mamlakal 
miqyosida bo'isin o'zining bo~hqariluvchisi (obyekti) va boshqaruvchisi (subyekti)ga 
ega bo'ladi. Boshqaruvning har ikkala lizimi o'uro aloqador bir butunni tashkil 
qiladi va bir-biriga la'sir ko'rsatadi. Bir tomondan, boshqaruvchi tizim 
boshqariluvchi tizimga la'sir kO'rsatgan holda uning tarkibini o'zgartiradi, uni 
muayyan eng qulay va eng muvofiq nisbatga keltiradi. rkkinchi tomondan esa, 
boshqariluvchi tizim boshqaruvchi tizimga ales la'sir kO'rsaladi. 

Obyektlami boshqarish dastlab rejalashtirishdan boshlanib, ishlab chiqarishni 
tashkil qilish, uni lartibga tushirish, muvofiqlashtirish bilan davom ettirilib, nazore! 
bilan lugaydi. Bu yerda rag'batlantirish ishlab chiqarishni boshqarishning barcha 
funksiyalari jarayonida o'z aksini topadi. 

Nazont avoUa" 
I. Ishlab chiqarishni boshqarish mazmuni va mohiyatini tushuntiring. 
2. Ishlab chiqarishni boshqarishda obyelct va subyelct tushunchalari. 
3. Ishlab chiqilgan mahsulot sifatini boshqarish qanday amalga oshiriladi~ 
4. Sifat menejmenti nima? . 
5. Sifatni nazorat qilish bosqichlari. 

Tayanth ibonlar 
.shlab chiqarishni boshqarish. Korxonani boshqarish. Boshqariluvchi. 

Boshqaruvchi. Mahsulot sifatini boshqarish. Sir.tli tovar. Sifat menejmenti. Sifatni 
nazarat qilish. 
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9-bob. M1HNAT JAMOALARINI RlJALASIfTIRISH VA BOSHQARISH 

9.1. Mebn' jam08lariai boIllqarilb tlI ..... c .. Mi 
"Xodim" iborui o·7.bc:k lilining izohli lug'alicla "biror idonl yolri muassasada 

ishlovchi kishi, xizmatc:hi" ma'nosida IIlIqin etiIadi. Maallll, savdo xodimi, xalq 
maorifi xodimi, medesina xodimi, ilmiy xodim va b.k. 

8ugungi amaIiyotda xodim va uni boshqarish muammosiga ikki xii 
yonduhuv mavjud: 

• inson resunlarini boshqarish; 
- xodirnlami boshqarish. 
"IDIOD relunlariDi boIbqarilh" tushunchllli boshqarishning sb'ategik 

jihatlarini, shuningdek, ijtimoiy rivojlanish mualalarini o'z ichiga oladi va ularga 
ustuvorlik bc:riladi. "Xodimlarai boIbqarilb" tushUJIChui esa ko'proq kadrlar bilan 
lezkor ishluhni angIatadi. Agar birinchi yondllshuv clavlat miqyosicla bandlik va uni 
muvofiqlashlirish vazifalariclan kelib chiqsa, ikkinchi yonduhuv bevosita korxona 
darajasidagi mehnat munosabatlari va ulami muvofiqlashtirishdan kelib chiqadi (13-
jadval). 

XodimlarDi boshqarl8h degandll, korxonadll band bo'igan kishilar 
salohiyalini rivojlantirish va undan samandi foyclalanish, ulaming normal (mo"tadil) 
faoliyat ko'natishi uchun zaruriy shart-sharoit yaratish bo'yicha o'zaro bog'langan 
lashkiliy-iqtisodiy va ijtimoiy tadbirlar tizimi tushuniladi. 

l3-jadval 

----- ----- --- --- ---- -- ---- ------ -- --- ----r Faoliyat Nimaga Qanclay fuflksiyalar bajariladi Bajarilishi 

I sohasi ustuvorlik to'g'risida 
i beriladi kimga 

ma'iumot 
beriladi 

Inson - Mutlaq yangi - In90n reswslarini reja- Korpor1ltsiya 
resunlarini vazifalami lashtirish prezidentiga 
bo~hqarish yechishga . Shaxsiy qobiliyat va 
(str1ltcgik - Global, uzoq malakani oshirish 
yondashuv) muddatli - Korxonaning xodimlarga 

vazifalami sarflanadigan xarajat doirasicla 
yechishga xodimlar uchun XBllIjatlami 

reialashtirish 
Xodimlar - Ma'muriy - Kadrlami tanlash va joy- KOrponilSiya 
billlll ishlash aralashuvga joyiga qo'yish vitse-
(le7.kor Z8IUI1lt - Mehnat motivatsiyasini prezidentiga 
faoliyal) tug'iladigan boshqarish 

kundalik - Texnika xavfsizligini 
muammolarni nazor1lt qilish 

------ I yechishga - Nizolarni hal qilish 
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Bunday boshqaruv funksiooal va tashkiliy boshqlllUvlarga bo'linadi. 
F •• bioot bosIlqulIY deganda, bcvosita kadrlar masalasiini yechish bilan 

bog'liq masalalar, ya'ni kadrlarni ranlash, ishdan bo'shatish, malakasini oshirish, ish 
haqi va hokazolar tU5huniladi. 

Ta.bldliy bosbquuv tushunchasi kadrlar ishi uchun bevosita javob bcruvchi 
bareha shaxs va institutlar, ya'ni rabbarlar, kadrtar bo'limi, kasaba uyushmalar va 
boshqalarni o'z ichiga oladi. 

9.2. Xodlmlal1li bosbqarisb tlzimi 
Xodimlarlli bosbqariab lizimi deganda, korxonada band bo'lgan kishilar 

salohiyatini rivojIantirish va undan samarali foydalanish, uIaming me'yoriy faoliyat 
ko'rsarishi uchun zaruriy shart-sharoit yaratish bo'yicha o'zaro bog'langan iqtisodiy
tashkiliy va ijtimoiy tadbirlar tizimi tushuniladi. Tarltiban bu tizim quyidagilarni o'z 
ichiga oladi (l4-jadval): 

t4-jadval 
Xodimlar.i bosba.risll··· . -_. 

T/r Tizim osti tizimlari Boshqarish obyektlari 

I. Ish sharoiti - mehnalning ruhiy-fiziologik talablariga rioya qilish; 
- mehnat ergonornikasi talablariga rioya qilish; 
- mehnat muhofazasi va texnika xavfsizligini ta'minlash; 
- tabiatni muhofaza qilish va b.k. 

2. Mehnal - shaxsiy va guruhlar munosabatlarini lahlil qilish va 
munosabatlari muvofiqlashtirish; 

- rahbarlar munosabatlarini tahIili qilish va muvo-
fiqlashtirish; 
- ishlab chiqarishdagi ixtiloflar, nizolar, asabbU2arliklarni 
boshqarish; 
- ka.saba uyushma1ari bilan o'zaro munosabatlarni 
boshqarish va h.k. 

3. Kadrlarni hisobga - ishga qabul qilish, ishdan bo'shalish, bir joydan ikkinchi 
olish va rasmiy- joyga o'tishlarini rasmiylashtirish; 
lashtirish - kadrlar boshQlllUv tizimini axborotlar bilan ta'minlash; 

- kasbiy YO'nalishlarni aniqlash; 
- band! iIcni ta'minIash 

4. Xodimlarni - xodimlarni boshqarish strategiyasini ishlab chiqish; 
rejalashtirish va - IcadrIar salohiyatini tahlil qilish; 
xodimlar - mehnal bowrini o'rganish, xodimlarg8 bo'igan ehtiyojni 
marketingi rejalashtirish, reldamani uyushtirish; 

- korxOlllllli kadrIar bilan ta'rniniovchi wbqi manbaalar 
bilan a10qasini o'ma1ish; 
- vaIcant (bo'sh) joylarga nomzodlarni aniqIash va 
baholash; 
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i 5. I Kadrlami 
I rivojlantirish 

- kadrluni joriy baholab borish 
- kadrlarga iqtisodiy va texnikaviy bilimlar berish; 
. qayta tayyorluh va malaka oshirish; 
- zaxiradagi kadrlar bilan ish lash; 
- smal va martabani IIJIZOr1It qilish va rejaluhtirish; 

yangi xodimlaming Iwbiy va ijtimoiy-psixologik 
ko'nikmalarini ta'minluh 

~ Mehnatni - mehnat jarayonlarini me 'yorlashtirish va tari fikatsiya
lash; 

I 
rag'batlantirish 
vositalarini 
takomillashtirish 

. ish haqi tizimini ishlab chiqish; 
- ma'naviy rag'batlantirish vositalaridan foydalanish; 
- foyda va itapitalga qatnashish hissasini ishlab chiqish; 

~ - motivauiya va uni bo~arish 

I 

I 

7. I Huquqiy xizmat 

8. 

9. 

Ijtimoiy tuzilmani 
rivojlantirish 

Boshqarishning 
tashkiliy tarkibini 
ishlab chiqish 
tizimi 

- mehnat munosabatlaridagi huquqiy masalalami yechish; 
- xodimluni boshqarishga taalluqli, farmoyishli hujjatlami 
kelishtirish; 
- xo'jalik faoli}'ati~ _huquqiy masalallIl1lil'echish; 
- umum ovqatlanish muassasalarini boshqarish; 
- kommunal xo'jalik sohasini boshqarish; 
- jismoniy tarbiya va madaniyatni rivojlantirish; 
- sog'liqni muhofaza qilish va hordiq chiqarishni 
ta'minlash; 
- boIalar muusasalari bilan ta'minlash; 
- ijtimoiy nizoluni boshqarish; 
- xal,! iste'mol mollari va oziq~vqal mahsulotlarining 
sotilishini ta'minlash 
- boshqarishning shakllangan tashkiliy tarldbini tahlil 
qilish va loyihalashtirish; 
- shtallar ro'yxatini ishlab chiqish; 
- hnchn • .;.hning yangi tashkiliy tarkibini tuzish 

9.3. XodimluDi bo.llqarisll famoyillari 
Xodimlami boshqarish ikki guruhdan iborat tamoyillarga asoslanadi. Har bir 

lllmoyil xodimluni boshqarishning u yoki bu jihatini takomillashtirishga xizmal 
qiladi. Masalan, ilg'orlik tamoyili korxona doirasidagi boshqaruv tizimining chet eI 
yoki mahalliy ilg'or korxonalar boshqaruv tizimiga mos keladimi, zamon talabiga 
javob beradimi yoki yo'qmi degan savolga javob bersa, muvoziylik tamoyili esa 
Kodimlar boshqaruvidagi tezkorlikni oshiradi va hokazo (15-jadval). 

Korxonada band bo'lgan barcha xodimlar ikki toifadan iborat: ishlab 
chiqaruvchilar yoki xizmat ko'rsatuvchilar va boshqaruvchilar (rahbarlar, mutaxasSis
menejerlar). 

Xodimlami, ya'ni inson ouulini boshqarish quyidagi jihatluni boshqarishni o·Z 
Ichiga oladi (6-chizma). 
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T/r 

I. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 
8. 
9. 
10. 
II. 
12. 
13. 
14. 
15. 
I~ 

IS-jadval 
---_. ._- - - -- - - ---... 

XodimIlI' bilan ishlashninll TIr Xodimllr bilan ishlaslminll rasbkiliy 
UDlumiy tamoyillari Imloyillari 

SunaRdorlik I. Konsc:ntratsiYll 
IIg'orlik 2. Ixtisoslashtirisb 
IstiqboUilik 3. Muvozivlilr. 
Komplckslilik 4. Ixcham.l.i.k 
Tezkorlik 5. Iz.chillik 
Optimallik 6. UzluUizlik 
Oddiylik 7. Bir mc'yorlilik 
Ilmiylik 8. TClUlologik birlik 
Ko'p bo'g'inlilik 9. BadastirIilr. 
Avtonomlik 10. BOIhqarishda kolle&iallik 
Barqarorlik 
Ko'J:! qirralilik 
Rejalilik 
Rall'batlantiruvcbi 
Tanlash vajoy.joyiga qo'yisb 
~&I1Ili bandlik _ 

----'---- '----

Xodimlami rejaJashtirish 

Tenlov, ishga qabuI V8 ishdan bo'sba1ish 

Kadrlami lavozim V8 professional, 
ma'muriy o'sishini rejalashtirish 

f------- ---1 Ma'qul ish sharoiti va ij.timoiy.ruhiy muhitn~ 

YIA"'" 
I 

[ -- Mu'uJiyat VB vakalB! 

Ixtilotlar. nizolami hili qi1ish ] 

6-cllizmB. MetaaBt resunlarial boallqariall clllzma.i. 
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lshlab chiqarishni boshqarish lizimida mehnat resunlarini boshqarish jUda 
ham murakkabdir. Chunki ishlab chiqarish VI boshqarUh masa1alarining markazida 
odamlar-ishchilar, mutaxassislar va rahbarlar turadi. Korxonl maqsadiga erishish va 
rejalarning bajarilishi faqal shular ishlirokida bo'ladi. lMOn omilini hisobga olmaslik, 
insonga bee'liborlik iqlisodda kamsamaraIilikka va ishlab chiqarish samaradorligini 
pasayishiga olib keladi. 

Mehnllt resunlarini boabqarisbninl a.OIIiy mlq .. di ishchilar va 
xodimlarning qobiliyatlarini, yanada jadal va unumli mehnat qilishga qo'zg'atishdir. 

Inson omiliga e'tibor, odamlarga nisbatan jiddiy, mas'uliyal bilan yondoshish 
mehnal resurslarini boshqarishning bosh g' oyuidir. 

9.4. Xodimllnl rejalubtirisb 
Xodimilini rejlliubtiriah - bu inson omiliga bo'igan ehliyojoi oldindan 

aniqlashdir. Bu jarayon uch bosqichdan ibol1ll (7-chizma). 

[ Mavjud Isliqbolda Xodimlarni 
.. 

I xodimlarni ~ 2 xooimlarga 1-3 rivojlanlirish dastunm 
baholash bo'lgan talabni ish lab chiqish 

- rejalashtirish 

7-chiUIIII. Xodimllrni rejlluhtirish. 

Mavjud xodimlami baholushda, eng aVYalo ularning shakllanishiga ta 'sir 
etuvchi lashqi omillarga, xususan mehnat bozoridagi vaziyatga e'libomi qaratmoq 
loam. Zero, mehnal bozoridagi hllial ko'p jihatdan quyidagilarga bog'liq: 

• aholi soni, yoshi, jinsi salmog'idagi o'zgarishlar. 
• tarmoq va hududiy bandlikdagi o'zgarishlarga; 
• qo'shimcha ishchi kuchini yoHash da!1Ijasiga; 
• ish lab chiqarish hajmi, tarir.ibi va o'sish sur'aliga; 
• mehnat resusrlarini boshqarish usuliga va h.k. 
lchki omillami baholash uchun quyidagi ma'iumollar tahlilini bajarmoq zarur: 
• doimiy band bo'igan xodimlar soni, familiyasi, yashash joyi, ishga qabul 

qilingan vaqtt va h.k.; 
• xodimlarning tarkibi (m.1lakui, mutaxassisligi, yosh tarkibi, milliy tarkibi, 

nogironlar, salmog'i, ishchi va xizmalchilar,lTX va h.k.); 
• xodimlar qo'nimsizligi; 
• ish kunining davomliligi (Io'liq yoki qisman bandligi, necha va qaysi 

smenada ishlashi, ta'tilning davomliligi va h.k.); 
• ish haqi, uning tarkibi, qO'shimcha ish haqi, \a'rif yoki \a'rifdan yuqori 

to'lov va h.k.; 
• davlat yoki huquqiy tashkilotlar tomonidan kO'TSatiladigan ijtimoiy-maishiy 

l(izmat (ijtimoiy ehtiyojlarga ajl1ltiladigan mablag')lar. 
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Qayd qiliDpllllsbqi VI icbIti omilllmiDg 1I'liridi mdma bazDridIgi wziy.r 
o'zprib hndi VI abuap lIIOI rPiIIbdI ..... raunIaip bo'ipa raIIb va takJif 
ko'lami aniqbnadi. 

Mcm. raunIarip bo'ipn taIabni rejalah&irilh xodimIm1i rejIIuhlirish 
j.-.yooiniq boIbIq'icb boaqicbi bo'lib, LIlli tuzDbda quyidagi 1DI'lumoIlar ISOI 

vazifasini bajuadi: 

• IDIvjud VI ~ iJhjoy\ari; 
• tuhkiliy valCXnik IIdbirIar rejui; 
• IIialIar rI)'yuIi VI bo'm ~ to'ldiriab rejui. 
Xodimlarp bo'ipn cbtiyojni rejalubliriabda mabaulot isbIab cbiqarilh rejlli. 

mahsulot birligip .-1Jllladipn vaqt me'yori VI bir yilda o'malilgan ish vaqti 
fondidan foydalaniladi. Amaldagi texnoIogiya danjai doinIida xodimlarp bo'ipn 
taIabni reja1ublirisb udwn quyidagi formulada foydalaniladi: 

T; - I:q. • H./Dl; 

8u ymla: T, - i gurubidagi xocIimIarp bo'1pn IaIab me'yori (lwbi, ma1ab 
darajui); 

'Ii - bir yilda i mabsulOIDi ilblaI! cbiqIIliIb rejui; 
H; - i UIIbIuIOCniag bir birligip JDRkur paull xodimining -'1aydipu i8b 

vaqti me'yori; 
8. - nwJwr guruhdagj bitta xocIimp lD'g'ri blpn yiUik vaqt fondi. 
KOOOJIIIIIing xodimp bo'ipn ehtiyojini rejalashtirish rnehnaI bomrida iMdU 

kuchip bo'lpn IIIab vlllklif muvOZllUlip bog'liq. 
Agar mebnat bozorida ilhchi lcuchip bo'ipn tala1! taklifdan ko'proq, ya'ni: 

I81ab>tak1if 

bo'lsa, u boIda korxooap iIhchi lcucbiniog qo'lbimcba manbalaridan qo'!bimcba 
taklif rejalub1iriladi. 81111day IIIUIba bo'lib - meIuw nafaqasi oluvchilar, taIabaIar VI 

o'quvchilar hiloblanadi. 8unday vaziyaada meluw bUjalarining faoliyat1ari 
kuchaytiriIadi va tKumillubtiriladi, boIhqa bududbInIaD qo'sbimdla isbchi 
kuchining oqib blilbi rag'batlantiriladi, bar bi! ilbJiming shaxsiy hiJobi yuritiladi VI 

h.k. 
Agar mebnat bozorida ilhchi ltuchip bo'lpn tala1! taklifdan kam, ya'ni: 

F 

talab<taklif 

bo'lsa, u bolda qo'shimcha i..b joy1arini lalbkil etiJh, ish _ini ko'paytirUh. ish 
bilan bandlikning noan'mwviy yo'lWidan foyclalanilh, boIhqa hudud1arga ortiqc:ha 
ishsi7Janli jalb qililh rejalaahtiril8di. 

Agar ilhchi lwdIip bo'lpn IIIIb .a1difbilan Ien& y.'ni 

lllab=laldif 
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muvoZllJl8lda bo'l3a, u holda korxonada: 
• iahlab chiqarish vositalarini mmonaviylashtirish va qayta tiklash; 
• ish vaqtini yo' qotishni kamaytirish; 
• ishchilaming malakasini oshirish; 
• mehnami rag'batlantirish va ish haqini SBmlll1lli tashkil dish kabi tadbirlar 

rejalashtiriladi. 
Emn bozor sharoitida boshqaruv vazifalarining murakkablashuvi korxona 

rahbarlariga xodimlami to'g'ri tanlash, ularni joy-joyiga qo'yish va tarbiyalash 
ishlariga juda katta mas'uliyat bihlll yondashishni talab etadi. 

9.5. Xodimlaral bo.bqlrilll ..... ndorligi 
Xodimlami boshqarish S8IIIIII1IdorIigi ko'p jihatdan xodimlami tanlashga 

bog'liq. Xodimlarni talll .... - bu ikki lIII1Iflama jlll1lYondir. Bir tomondan korxona 
da'vogarga ish berish yoki bennaslikni hal qilsa, ikkinchi tomondan da'vogar agar 
ishga taklif qilinsa, u bu taklifni qabul qilish kera1uni yoki kerak emasligini hal qiladi. 
BujllI1lyonda rahbar quyidagi holatlarga o'z e'tiborini qlll1ltmog'i lozim. 

• Da'vogarlarni, ayniqllll. o'zi to'g'risida qisqach.a /D8'lumotiami taqdim 
etganlarni bilib olish uchun iloji bo'lgan barcha tadbirlami Ir.o'nnoq kerak. 

• Ochiq berilgan tavsiyalarga ortiqcba ishonavermay, o'zingiz shaxsan, 
surishtirib bilganingiz durust. Ancha ochiq fikr olish uchun nomzodning sobiq ish 
beruvchisigB qo'ng'iroq qilish yoki u bilan shaxsan uchrashish lozim. O'sha 
rahbaming mazkur xodimdan ajralayotganiga qanday qlll1lY0lganini e'tibor bilan 
kuzatish zarur. 

• Har bir da'vogaming oilaviy xotiljamligini surishtirib ko'rish lozim. 

Da'vogar bilan suhbatni shunday olib boriSh kerakki, lOki ish birinchi o'rinda I 
bo'lsin, shunda oddiy korxona xudimi o'miga da'vogar o'zini bosh vazir IBvozimiga I 
da'vOlWdek tutmavdi. 

Birinchi navbatda shuni ta'rninJamoq Ir.erakki, ishga qabul qilinayotgan odam 
muzokaralar chog'ida o'zining bo'lajak ishining bareha xususiyatlarini IBIIIIvvur 
qilsin, kelgusida xafa bo'lib yunnasin, bunda biron-bir wbiy hollarga yo'liqrnasin. 

Da'vogarga berilgan baholar va tavsiyalami tahlil qilganda, shuningdek, 
muzok.aralar olib boriIganda: 

• uning topshirilayotgan ishni bajlll1l olishiga; 
• zarur bo'lib qolganda kasbiy ma'iumotini oshira bilishiga; 
• texnikaga nisbatan e'tiboriga; 
• fe'l-atvoriga; 
• halolligi, mulohazaliligi, turmushda hozir-nozirligi va lO'g'riligiga; 
• tashabbuskorligi, hayotl:ll talabchanligiga; 
• ishga hamda ish Inmining davomiyligiga; 
• og'ir sharoitda o'zini tulishiga; 
• salomatligi, tashqi ko'rinishi, vaqtni taqsimlay bilishiga; 
• hunan va bo'sh vaqtlardagi mashg'ulotlariga diqqa1 qilish lozim. 
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Hac bir da'vogarga u bilan tunnushi to'g'risida suhbatlashish va barcha zarur 
savollarga javob olish uchun yetarli darajada vaqt ajratish lozim. 

Bulllrdan tashqari shuni unutmaslik kerakki, ishgll qabul qilinayotgan nomrod 
topshiriladigan ishni bajarishga yaroqligina bo'lib qolmay, balki korxonaning boshqa 
xodimlar bilan chiqishib ketadigan ham bo'lish zarur. Agar u shu keyingi talabga 
muvofiq kelmasa, odatda yaxshi mutaxassisning ham bahridan o'tish lozim. 

Ishga qabul qilingan odam o'z hamkasblariga qo'shilib ketganda o'zini-o'z 
uyidagidek his etishi muhimdir. U o'z burchlarini qanday eplayotganini diqqat bilan 
kuzatish hamda unga yordam berish kerak, uning yangi joyda o'zini tutib olishi 
uchun vaqt kerak.ligini anglamoq lozim. 

Xodimlami tanlash va ularga adolatli babo berish boshqarishning eng 
murakkab qirmlaridan hisoblanadi. Shu sababli ularni to'g'ri tanlash va joy-joyiga 
qo'yishda zarur mss'uliyat bilan yondashilnwa ish yakunlari kutilgan samarani 
bennasligi aniq. XodimJami tanlash uslubi qanchalik puxta ishlab chiqilgan bo'lsa, 
shunchalik korxonaning mehnat faoliyatida kutilmagan samaradorlikka erishish 
amaliyotda isbot etilgan. 

Xodimlarni tanlashda ulaming ko'p qirrali xislatlarini aniqlash imkonini 
beruvchi quyidagi maxsus usullar qo'llaniladi: 

• anketa ma'lumotlarini tahlil qilish usuli; 
• ruhiy testlash usuli; 
• amaliy ish o'yinlarini o'tkazish usuli; 
• malakaviy testlash usuli; 
• taqrizlarni tekshirish llliuli; 
• suhbat o'tkazish usuli; 
• IInestatsiYlldan o'tkazish usuli; 
• reyting usuli. 
AnestatsiYII jarayonida xodimlami malakasiga, uning bajarayotgan ishiga 

yoki lavozimigll loyiqligiga xolisona babo berilishi lozim. 
Anestatsiya qilinayotgan xodimning ishiga baho berishda uning reja 

topshiriqlarini bajarishdagi shaxsiy xizmati, mehnat intizomi, o'z vazifasini 
sidqidildan bajarishi kabilar inoblltga olinishi zarur. Ana shular asosida anestatsiya 
o'tkazuvchilar ochiq ovoz berish yo'li bilan quyidagi baholami berishi mumkin: 

• bajarayotgan lavozimiga loyiq; 
• xodim ko'rsatilgan nuqsonlami keyingi o'tkaziladigan anestatsiYllgacha 

yO'qOtS8, bajarayotgan IlIvozimiga loyiq; 
• egallab turgan IlIvozimiga loyiq ellWl. 
Shunday qilib, xodimlami boshqarishdan IISOsiy maqsad ulaming faoliyatini 

korxona foydasini oshirishga yo'naltirishdir. 

Qiaqa ul_lar 
Xodimlami boshqarish tizimi deganda, korxonada band bo'igan kishilar 

salohiyatini rivojlantirish va undan samarali foydalanish, ulaming normal faaliyat 
ko'rsatishi uchun zaruriy shart-shamit yaratish bo'yicha o'zaro bog'langan iqtisodiy
tashkiliy va ijtimoiy tadbirlar tizimi tushuniladi. 
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Ishllb chiqlrishni boshqlrish tizimidl mewt reauBilrini boshqarish juda ham 
,nurakkabdir. Chunki ishilib chiqarish VI boahqarish masalalarininll markazida 
Ildamlar-ishchilar, mutaxu~islar VI r.hbarlar turadi. Korxona maqSldila erishish VI 

c:jaJamina bajarilishi flqat shular ishtirokida bo'ladi. InlOll omilini hisoblla olmaslik, 
nsonga bee'tiborlik iqtisoddl kamsamaralikka va ishllb chiqarish SIITIIJ'8dorIiBini 
"a~ayi5higD olib keladi. 

Mehnlt resunlarini boshqlllishniRll asosiy maqudi ishchilar va lIodimllming 
'1obiliyatllrini, yanada jadal va unumli mehnat qilishp qo'zs'atishdir. IRIOn omililll 
c'tibor, odamlarga nisbalan jiddiy, mls'uliYlt bilan yonduhish mehnal resunllrini 
IlOshqarishning bosh g'oYlsidir. 

Erkin bozor sharoilid. boshqaruv vazifaJarining munakklblashuvi konona 
flhbarlarilll lIodimlami lo','ri tanlash, ulami joy-joyip qo'yish VI wbiyalash 
Ishilripjuda kana mu'uliYlt bilan yondashiahni talab qiladi. 

Shunday qilib, xodimlarni boshqlrishdan uosiy maqaad ularnill8 flOliyatini 
konona foyduini oshirishsl YO'naltirishdir. 

NannI .. voUari 
I. Mehnlt jamoallrini bo>lhqarish tushunc:hui depncla nimani tushunuiz? 
2. Xodimlami boshqarish tizimi nima? 
J. Xodimlami boshqarish tamoyililri nimallnlan ibont? 
4. I.lvozim YO'riqnomasi deganda nimani tushunuiz? 
S. Xodimlami tanlashda nimalarga e'tibor berillldi? 
6. Xodimllmi tanluh jlJ1lyoni qanday bosqichlardan iborat? 
7. Xodimllmi rejalash!iri~h qanday lmailla oshiriladi? 
8. Xodimlami boshqarish.Ja samaradorlikka erishish yo'llarini aniqlang. 

TayallC:~ ibonlar 
Xodim. Inson resunlarini boshqarish. Xodimlami boshqarish. Funksional 

hoshqaruv. Tuhkiliy boshqaruv. Xodimlami boshqarish tizimi. Xodimlami 
boshqlrish tamoyillari. Mehnat resunllrini boshqarish. Xodimlami rejalashlirish. 
Xodimlami boshqarish sam&rlldorligi. 

4.OIiy adabiyotlar 
I. Qosimovi D.S. Menejmenl nazariyui: danlik. - T.:. Tafakkur bo'stoni. 

2011. -336 h. 
2. EPMIKOB R.I1., MaKMcB 3.r. MCMCJ\KMeHT MI C1)'JlCHTOI 1)'301. - HlJI. 5-

c. - Poem. MlJl: ~MMIIC, 2008. - 184 c. 
3. rJlyxol B.B. MeHCJlllrMrHT: Y'Ie6HMII.l- MlJI.- Cn6.: 1lHTep, 2009. -608 ~ 
4. OcHOII ... MC:HCJl ... CMT1I: Y'le6HDe nocOOMc. IJI.B. fllIaxolII, T.M. AII)'pMHI. 

(·.A. Jl~I'OCTaelll M lIP.- M.: KHOPYC, 2009.- 496 c. 

5. Jl. P. MCHCJ(JKNCHT.' nep. c urR. nOJl PCJl. C.K. MopJlOIMHa.- cn6.: 
nMTeJ!. 2009.- 800 c. 

6. nOJl)'1CIJIP01 B.ll. I)cHO.... NeHCJlKNCH'rI: )"Ie6- noc06l1c.IB.ll 
1101l)'nJlp01. J- e 1I1JI., nepepa6. M Jlon.- M.: KHOPYC, 2009. -240 c. 

96 



7. Ha6I1eB P.A. MCHCJn[NeKr. )"Ie6. Ooco6HC.- M.: IPHHBHcW H CT8THC11ID, 

2009.- 368 c. 
8. .IlaN6eH. )((,)1<., qyullRTlC P., llIYIIHHr H. MCHe,pcNCHT, 

opaeHTMpoB8HHwIi HB pWHOII. 2-e 1IlJI. ffiep. C BHl'eJi. nOA. peA. B.6. 1<0n'l8H088.

Cnti.: £brrep, 2008. - 720 c. 
9 . .llpyJ:ep lbnep III. MCHC,ItDIeHT: lIIA8'IR, 06DaK11OCTM, npUT1fln\: - M: "H . 

.n. BKJlI.II .. c", 2008. - 992 c. 
10. www.morozoV.ru - ROIIiya Menejmcnl va bomr akademiyasining rasmiy 

sayti. 
II. www.edu.ru 
12. www.som.pu.ru 
13. WWW.CfUl.ru-Kopnop8THllHwlI .. eH~Ctrr. 
14. www.sa!esmangmmt.ru- YDpUlleJIIIe~. 

'17 



IO-bob. MENLJMENTDA MOTIVLASHTIRISH 

10.1. Motivl.lhtiriah tUlhunclaui IDUlDuni v. lDohiy.ti 
Rusclw-o'zbekcha lug'alda motivatsiya tushunchui birer ilh yoki 

harakatning yuzaga kelilhiga I8bahchi bo'igan motivlar, daliUar, isbotlar, babonalar. 
vajlar yoki IBbablar majmui rna'nasida talqin ctiladi. Bu lulhunclw bevosita inson 
omili bilan chambarchas bog'liqdir. Shu nuqtai nazardan: 

Motivl •• htirilh - bu ruhiy amil bo'lib, shax! faolligining manbai, sababi, 
dalili va har xii turli ehtimollaridir. U xodimlami jonli mehnat faoliyaliga 

'batlantiruvchi kuchli vositadir ________________ ---' 

Boshqacha qilib aytganda. motlvlalhtirlsh - bu kishilar faoliyalini ruhiy 
yo'liar bilan maqsadga muvofiq yo'naltirishdir. U muayyan ehtiyojni qondirish bilan 
bog'liq. Ehtiyoj ClBl8bablarda narnoyon bo'ladi. 

Inson tirik jon sifatida ovqat yeyish, uxlash, dam olib o'z kuchini tildash, 
o'zini issiq-sovuqdan asraIh ehtiyojlariga ega. Mazkur chtiyojlar moddiy, ya'ni 
kiyim-kechak, oziq-ovqat, turar joy va boshqalar shaklida ifoda etiladi. 

Insonning moddiy chtiyojlari bilan birga ijtimoiy chtiyojlari ham borki, bularga 
bilim olish, madaniy saviyani oshirish, malaka, mahoratga ega bo'lish va sog'lom 
hayot kechirib, uzoq umr ko'rish kiradi, aytilgan ehtiyojlar moddiy shaklga ega 
bo'lmagan har xii xizmatlar kO'rsutish orqali qondiriladi. 

Umuman: 

C Ehtiyoj odamlami hMlik8lga intiltiruvchi. qo'zg'atuvchi motivdir 

Ehtiyoj qat'iyan tabaqala..hgan bo'ladi. Va'ni, u kishilaming odati, didi va 
ruhiyatiga, yolhi va jinsiga, oilaviy ahvoli va millatiga, mehnal va yashash 
sharoitlariga ham bog'liq. 

Eng muhimi xilma-xil ehtiyojni qondirish uchun xiIma-xil faoliyat va uni 
muvofiqlashtiruvchi boshqaruv tatab ctiladi. Ehtiyoj orqali kilhilarni motivlashtirish 
j8l1lyonini quyidagi chizmada ifodalash mumkin (8-chizma): 

Ehtiyojlar 
(yctilhmovchilik 

lar) 

Ehtiyojni qondirish natijalari: 
I.Qoniqdi 

2.Qisman qoniqdi 
J.Umuman qoniqmadi 

8-chiz .... Ehtiyoj va • orq.li kilhiblni motivl •• htirilhlli ifod.lovchi model. 
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Ko'rinib turibdiki, motiVlltsiya jlll1lYoni qandaydir (bilib yolci bilmay orzu 
qilinayotgan) ehtiyojga bo'lgan yetishmovchilikdan yoki qoniqishning yetarli yoxud 
umuman yo'qligidan boshlanadi. So'ngra shu qoniqishga erishish uchun maqsad sari 
harakaI qilinadi. Ehtiyojning qondirilishi darajasi kishini kelajak sari intilishini 
belgilab beradi. Agar u muayyan nanadan qoniqish hosil qilsa, u holda keyingi motiv 
uni boshqa yuqoriroq ehtiyojga I"Ig'badantiradi. Jahon amaliyotida motivatsiya 
vositasida unumli mehnatga dJorlashning twii nazariyalari mavjud. Bular jumlasiga: 

• "X· (ilts) va "r (igrek) nazariyui; 
• kutish namriyasi; 
• boisiy (gigienik) tozalanish nazariyasi; 
• adolatlilik (haqqoniylik) namriyasi; 
• ehtiyojlar ustunligi lIB7Miyasi. 
Ehtiyojlar ustunligi nazariyasi negizida kishilar ehtiyojlari va qiziqishlari 

orqali ulaming meluuularini motivlashtirish g'oyasi yotadi. Buni quyidagi chizmadan 
ko'rish mumkin (9-chizma): 

Qanhi 
harakat 
(1,2,3) 

r Eh~~a qiriqishlar " ~ 
2 3 4 O':lJII"O Ia'sir 

I Ehtiy;,j va qiziqishlar I 
(3) 

Bo'ysunuvchiJar '-1,--____ ~ 
9-cbizma. Motivla.htl .... b vOlitulda bosllqariah DllIll. 

Bu yerda: 1 - rahbar bo'ysunuvchi1arga ehtiyoj va qiziqishlarni chellab Ia'sir 
ko'rwadi (bu yerda qaror1aming bajarilishi hedJ kirnni qiziqtirmaydi); 

2 - qo'l ostidagilarga faqat rahbarning ehtiyoji va qiziqishini inobatga olingan 
holda Ia'sir o'tkaziladi (bu yerda qaror1aming bajarilishi faqat rahbarning manfutini 
ko'z1aydi); 

3 - boshqarish o'zaro Ia'sir ostida amalga oshiriladi. Bu yerda qaroming 
bajarilisbiga bar ilckila tomon lIIlII1faaIdor; 

4 - Ia'sir qilish f&qat bo'ysunuvchilarning ebtiyoji va qiziqishiga BSOslanadi. 
I, 2 va 4-yondashuvlar bilan xodimlar o'rtasida qarshi harakatga olib keladi. 

Natijada rahbar VB jamoa, rahbar va ayrim xodimlar ehtiyojlari o'rtasida 
nomuvofiqlikning paydo bo'lishiga sabab bo'ladi. Shu sababli rahbar 
motishlashtirishni f&qat ehtiyoj va qiziqishlar yordamida amalga oshirishi lozim. 
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Ehtiyoj lar ummligi nazariyasi ham rahbarlardan boshqarishni &qal ehtiyoj va 
qiziqishlar vositasida, ya 'ni 3-yonda!huv orqaIi amalga oshirishni taIab etadi. Chunki 
boahqa (I, 2 va 4) yondashuvlar qaMi harBkat bo'lib. xodimlar va jamoa bilan 
rahbariy81 o'rt.asida bctiloflarga olib kelishi mwnkin. 

10.1. Motivlashtirilb modellari va Itntegiyali 
Motivlashtirish nazariyasiga asoslanib uning turli modellari ishlab c:hiqilgan va 

amaliyotda qo'lianib kclinmoqda. Ularning asosiylari quyidagilardir: 

• oqilona (ratsional) model; 
• insoniy munosabBllami motivlashtirish; 
• kompleks molivlashtirish modeli. 
Oqilona (ratsional) model quyidagi chizmaga ega (Hkhizma): 

I ....... --, 1 • ........, 'jn>o' ~ yaxshilash I J87.O 

Ilkhizma. Motivla.htlrilhDiD& oqiloDa modeli. 

Bu yerda kishilami motivlashtirish uchun moliyaviy dastak mulcofol va j87.O 
qo'lianiladi. Bu "shirin kulcha" va "qamchi" ~ikasidir. Ba'zi holluda bunday 
yondashish to'g'ri bo'lar. ammo uning samarasi juda qisqa bo'ladi. Boshqa hollarda 
esa u kishilar o'rtasidagi munosabatga putur yetkazib. uzoq mUddatga ZIInlI" 

yetkazishi mumkin. 
Insoniy munosab81larni motivlashtirish modeli Il-chizmada herilgan. Bu 

modelning muallifi amerikalik ruhshunos Emeraon Meyo bo'lib. uning negizida 
quyidagi g'oya yotadi. 

Ichki omiUar: shuhral lopish, ijroni yaxshilash va ijtimoiy ehliyojlami 
qondirish ishdan qoniqishga olib keladi. hhdan qoniqish csa mehn81 unumdorligini 
oshiradi. Bunday yondashuv eng muhim tasbqi omilni, ya'ni ish haqini inobllga 
olmaydi. Go'yoki "mamnun (~htiyoji qondirilgan) kishi bu unwnli (samarali 
ishlaydigan)" kishi emish. Bunday o'ylash, aIbatta, noto'g'ri VI soddaIikdir. 

[ Shuhrat topish k..-. 
Ijro I :>1 q=h H y=ash I 

Ijtimoiy ehtiyojlami V 
qondirish 

II-chizma. Insoniy mURosabatlarai motivla.htirilh. 
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Bu model Malou va XcbberJ yOllduhuvlariga IIIOIIlangan bo'lib, uzoq 
muddatli motivmiyani lIl'minIovc:hi omillar sifatida DUaqat icbki omillar, 
sbllDiDgdclc tashqi omillar bam mubim deb qaraJldi. 

Motivluhtirish strategiyasini tanlasbda uchla yondashuv mavjud: 
I. R.I' blltla.tirisll va juo Itn.ui, ya'm kishilar mukofot oJish uchoa 

ishlaydilar: 
- kim ko'p va yaxsbi ishlasa, unga yushi hIq Io'lanadi; 
-kim undan ko'p isblasa shuncbalik ko'p hIq Io'lanaeli; 
- kim sifatsiz ublua, u jazoIanadi. 
2. 1.11 o"laU motivlaUtirlah: xodimga uDi qoDiqtinuiigan isbni bcr3angiz 

bas, ijro etish sifati yuqori bo'ladi. 
O'zini-o'zi mukammallashtirisbni motivluhtirish modeli quyidagi chizmaga 

ega (12-chizma): 

Ichlci omillar: 
o'z-o'zini mukammalluhtirish 
javobgarlik 

- yutuqlar 
taD olinish 
isbga berilib ishluh 

Tashqi omillar: 
mukofotlash 

- jazolasb 

12-cbizma. O'z-o'ziai mllummallubdrisblli modvbubtiriab modeli. 

3. Me.ejerlar bilall doimiy aloqada bo'lilla ItnItqiyui: bo'ysuouvcbilar 
bilan birga maqsadni aniqlllb olish, unp ijobiy aks aloqagll imkon berisb, hllttok.i u 
to'g'ri yoki nolo'g'ri, yobud yanglishgan hollarda bam. Bu motivlasbtirish modcli 
rahbar bilan xodim o'rtasidagi munosabatni tablil qilisb VII unga ustuvorlilt berishga 
8SOslanldi. 

Motivlashtirishning quyidagi usullari qo'llaniladi: 
- pulni rag'batlantirish va mukofotlash sifiltida isblatisb; 
- jazolasb; 
- 11Iq0batni kuchaytirish; 
- ish orqali motivlashtirish; 
- yutuqni tan olisb va taqdirlash; 
- xodimlami o'qitish va yuksaltirish; 
- salbiy la'simi chclclash va me'yorlash; 
- guruh mehnatini mukofotlash va rag'batllIltirisb; 
- xodimlami boshqarish ishlariga jalb ctish va h.1e. 
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10.3. Motivla.htirish DUllriylIiari 
Amerikalik ruhsh1lllos Abraxam Maslou XX Mming 40-yillarida o'zining 

ehtiyojlar ustunligi nazariyasini yaratib, kishilar O'l motivlari jarayonida ehtiyoj va 
qiziqishning 5 turiga tayanadilar dedi. Uning ehtiyojlar ierarxiYMi quyidagi 
ko'rinishga ega (l3-chizma). 

Birinchi o'rindagi ehtiyojlar - bu bazis ehtiyojlar, ya'ni yashMhni ta'minlMh 
uchlm zarur bo'igan ehtiyojlar. A. MMlouning fWiehe, inson, eng avvalo, ana shu 
bazis ehtiyojlarini qondirish uchun ishlaydi. BlZis ehtiyojlar, ya'ni oziq-ovqatgB, 
kiyim-kechakka, uy-joyga, uyquga bo'igan ehtiyoj qondirilsa, boshqa darajadagi 
ehtiyoj lar ham asta-sekin ahamiyat Iwb etib bondi. 

Fiziologik ehtiyojlar 

13-c:hizma. Motinoiya bosqichlari (A. M.,lou bo'yicha). 

Ikkilamchi 
ehtiyojlar 

Birlamclti 
ehtiyojlar 

MasaIan, xavfsizlikka, ya'ni tinchlik, tartib, himoyaga bo'igan ehtiyoj ham 
birlamchi bosqiehdagi ehtiyojning yangi darajasidagi zaruratdir. Biron ijtimoiy 
guruhda bo'lish, boshqa kishilar bilan aloqaga kirishish ehtiyoji ierarxiyaning 
ucltinehi bo'g'iniga kiradi. Bu guruhdagi ehtiyojlarni ijtimoiy ehtiyojlar deb ham 
yuritiladi. 

Hurmatga bo'igan ehtiyoj ehtiyojlar piramidMini to'rtinchi bo'g'inini whkil 
eladi. Bu ehtiyojlar kishining boshqalar tomonidllll tan oIiDishiga bo'igan ehliyoj, 
ya'ni mavqe, nufuz, shon-shuhrat, muvaffaqiyat, diqqal-e'tibor. O'z1igini isbotlash 
ehtiyoji, ya'ni Maslou ierarxiyasidagi eng yuqori daraja yuhirin imkoniyatlarning 
haqiqalga aylanishi. nimaga erishish mumkin bo'lsa, slllmp erishish. Bu ehtiyojlar 
shaxsning 0' sishida O'l Bltsini topadi. 

A. Maslou. odamlar - qonmagan chtiyojlarini qondirishga intiluvchi "ochko'l 
maxluq"lardir, degan edi. 

Birlamclti chtiyojlar q(lndirilgach bosbqa 7lIrUT1ItIar kishilaroi yuqori 
darajadagi ehtiyojlarga qam, harakat qilishp majbur qiladi. Bu ehtiyojlarni 
qondirish ueh1lll rahbar quyidagi usul va yonduhuvJami qo'ilashi Iozim. Quyidagi 
jadvalda ularni ayrimlarini keltir.uniz (l6-jadval): 
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'~jlldv.1 
V.aari d.nli.dam ebtiyoilal1li aoDdirillb lIIullari 

TIr I Ehtivoilar I Ehtivoilami aondirish usullari 
I. Iljtimoiy 1- xodimlarga shunday ish beringk.i, ularda bir-bin hilan aloqada 

chtiyojlar bo'lish imlconi bo'isin; 

2. 

3. 

HW1IlIIIga 

bo'igan 
ehtiyoj 

O'z1igini 
isbotlasbga 
bo'igan 
chtiyojlar 

- ish joylarida birdamlik ruhi,lIIUShtaraklik tuyg'Ulini ~g; 
- qo'l ostidagilar bilan davriy kengashlami o'tkazib turing; 
- normal guruhlami "tinchitish"ga harakat qilmang, (agar uning 
korxona mavqeiga w'siri bo'1masa); 
- xodimlarga korxona doituidan tashqarida ham ijtimoiy faollik 
,ilishllll irnkon beri 

- qo'l OItidagilarga mazmunliroq ishni tak.lif qiling; 
- xodimlaming erishgan yutuqlari bilm aU a10qani w'minlang; 
- xodimlar yutuqlarini yuqori baholang va rag'batlantiring; 
- xodimlami rnaqudni aniqlashga va qaror qabul qilishga tak.lif 
qiling; 
- qo'l ostidagilarga valtolat va huquq bering; 
- no'l ostidav.ilami amaI DillaoovaJari sari ko' . 
- qo'l ostidagilaming o'z imlconiyatlaridan to'liq foydalanishi 
uc:hun ularning o'qishiga sharoit yamib bering; 
- qo'l ostidagi.larp IIIIIBkbb va muhim ish bering, toki ular 
butun wjudini berib ishlasin; 
- qo'l ostidagilaming taahabbwsini nvojlantinng va rag'batlan
t' . 

Bu ehciyojlami hcch qxhon to'la-to'kis qoodirish imkoniyati bo'lmaydi. Shu 
sababli ehtiyojlarga asoslangan motiv.tsiys jll'llyoni cheksizdir. 

Fredrik Gertsbergning motiva1Siys l18Z11riyasi boisiy tozaIaniM 
(W011IBaIlHOHHU I'1IllIell8) deb yuritilib, uning aosida qoniqish keltiruvchi ruhiy 
508'lom bo'lishga ham hamkor1ik ko'rmtadi degan, fib- yotadi. U quyidagi ikki 
guruh omillarig. c'tibomi qara1IIdi (17-jadval); 

.7-jadv.1 
"'da·~~ilLidI_iIIIIri 

rr/r Boiliy Qlilar (~ T/r Motinllliya (ywqori qMiqtirilAi 
.... _ .. rij .... _ .. 'i) 

I. KorxOll8 va ma'muri~ Ii)'OSIIti I. YIllUqIqa eriahish 
2. Mehnat sharoiti 2. Ximw pillapoyalari bo'yicha 

ko'tarilish 
3. Ishhaqi 3. VIIQDri D\8I'uIiyal 

/4. Ishclillar biIan O'Z8I'O m~ 4. Natijani tal olish va qo'llab-

S. MebDat uvfsizIigi S. Ijodiy va ximI8t doirasida o'&isb 
imkDniyati 

/6. Mebnat intimmini nazon1 qilish 
dan.jasi 

--~ 
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Birinchi guruh omill81 "gigiyenik omillar" deb ataladi. Agar ish joyi iflos, 
qorong'i, ko'rimsiz bo'lsa, bu mehnatga intilisbni susaytiradi. Aksincha, ish joyi Ioza, 
~rgonometrik nuqtai nazardan benuq!lOll bo'lsa, mehnatga aniq yo'naltirilgan 
,notivl81i paydo bo'ladi. Bu yerda put masalasi ham muhimdir. Ammo pulga inson 
qadr-qimmatining o'lchovi sifatida qarash ham xavflidir. Agar pulga intilish iosonni 
butunlay egallab olsa, u ko'payishga moyillik tug'dirib, uni boshqalarga nisbalan 
Iluyukligini isbotlashga olib keladi. Natijada kishilardan vajamoadan ajrab qoladi. 

Gertsberg nazariyasi Maslou nazariyasiga zid emu, balki uni 10 'ldiradi. 

Qgqa ltulOlBIar 
Motivlashtirish - bu ruhlY omil bo'lib, slwu faolligining manbai, sababi. 

dalili va h81 xiI turli ehtimollaridir. U xodimlami jonli mehnat faoliyatiga 
TlIg'batlantiruvchi kuchli vositadir. 

Ehtiyoj odamIBIni harakatga intiltiruvchi, qo'zg'atuvchi motivdir. Ebtiyoj 
qat'iyan tabaqalashgan bo'ladi. Ya'ni, u kishilaming odati, didi va ruhiyatiga, yoshi 
... a jinsiga, oilaviy ahvoli va millatiga, mehnat va yashash shBIoitlariga ham bog'liq. 
Eng muhimi xilma-xil ehtiY~ini qondirish uchun xilma-xil faoliyat va uni 
muvofiqlashtiruvchi boshqaruv talab etiladi. 

Motivwiya jarayoni qandaydir (bilib yoki bilmay orzu qilinayotgan) c:htiyojga 
bo'lgan yetishmovchilikdan yoki qoniqishning yetarli yoxud urnurnan yo'qligidan 
boshlanadi. So'ngra shu qoniqi~hga erishish uchun maqsad sari harakat qilinadi. 
Ehtiyojning qondirilishi darajasi kishini kelajak. sari intilishini belgilab beradi. Agu u 
muayyan narsadan qoniqish hosil qilsa, u holda keyingi motiv uni boshqa yuqoriroq 
ehtiyojga rag'batlantiradi. . 

Birinchi o'rindagi ehtiyojl81 - bu bazis ehtiyojIar, ya'ni yashashni ta'minlash 
uchun zarur bo'lgan ehtiyojlBIdir 

Nazont uvolIari 
I. Motivlashtirish deganda nimani tushunasiz? 
2. Ehtiyojl81 qanday tavsiflanadi? 
3. Motivlashtirish uslubida boshqarishning o'ziga xos xususiyati nimada? 
4. Motivlashtirish strategiyalari va usullari to'g'risida nimal81 deya olasiz? 
5. A. Maslouning motivlashtirish nazariyasi nimaga asoslanadi? Uning 

mohiyati nimada? 
6. F. Gensbergning motivauiya nazariyasida qanday omilluga e'tibor 

qaratiladi? 

Tay.ac. ihonIar 
Motivluhtirish. Ehtiyoj. Motivlashtirishning oqilona modeli. Insoniy 

munosabatlami motivlashtirish. KOl1\pleks motivlashtirish. Rag'batlantirish va jazo 
strategiyasi. Ish orqali motivla-mtirish. Menejerl81 bilan doimiy aloqada bo'lish. 
Motivatsiya bosqichlari. 
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II-bob. BOSHQARISHDA AXBOROT VA KOMMUNIKA TSIY A 

11.1. Altborot tizimi tuhulleh.,i va ulli boshq.rishd.gi roli 
Altborot bu ma'iumot va xabarlar to'plami bo'lib, mazmunan yangilik 

unsurlariga ega bo'ladi va boshqaruv vazifalarini hal etish uchun o'ta zarurdir. 
lshonchli va zarur axborotlarsiz boshqarishni amaIga oshirib bo'Imaydi. Axborotlar 
boshqaruv negizi hisoblanadi. Boshqaruvchi va boshqariluvchi tizimlar o'rtasidagi 
o'zaro a10qalar axborot vositasida quyidagicha amalga oshiriladi (l4-chizma): 

Tashqi 
.axborot 

Ichki axborotlar 

Boshqaruv buyrug'i 

l<khizm •• Bosh_IUIIY tizilBid.gi nborot .Ioq.lari. 

Boshqaruvchi organ bosh'lariluvchi obyektning holati hamda boshqariluvchi 
obyelct bog'liq bo'lgan tashqi muhim holati haqida axborotlar olib turadi. Bu axborot 
boshqaruvchi va organ tomonldan qabul qilinadi va shu axborot asosida u 
boshqaruvchi axborot (qaroT, buyruq)ni ishlab chiqadi. Sbundan keyin axborot 
boshqariluvchi obyektga ta'sir o'tlcazadigan boshqaruvchi tizimning ijroiya organiga 
yuboriladi va bajarilishi nazoratga olinadi. -

Boshqaruv tizimida axbomtni uzatish, olish, qayta ishlasb va berish jarayoni 
amalga oshiriladi. Ishlab chiqarishning borishi to'g'risidagi ichki axborot 
boshqaruvchi tizimga munasil kelib tushadi. Bu: 

• ish o'rinlari va xomash)oning kelib tushishi; 
• stanok, uskunalaming ishlashi; 
• ishchilaming ishlab chiqarish me'yorlarini bajarishi; 
• tayyorlangan buyumlar miqdori va ulaming sifati; 
• mahsulotlami sotishi haqidagi axborotlar. 
Tashqi axborotlar, ya'ni: 
• yuqori tashkilotlardan olinadigan farmoyish, qaror va topshiriqlar, 
• mahsulot iste'molchilan talablari; 
• boshqa korxonalaming ilg'or tajribalari; 
• raqobatdoshlaming xattl-harakatlari; 
• bozorlardagi holat, ulanlagi muvozanat; 
• inllyatsiya va ishsizlik darajasi; 
• budjetga to'lovlar va hokazolarda oid ma'iumotiar shu turkwndagi 

axborotlar sirasiga kiradi. Bular tashqi muammolardan kelib chiquvchi axborotlar 
hisoblanadi. 

Agar korxona ichida axborot oqimlarining kelishi va tashqi dunyo bilan 
aloqalar buzilsa, korxonaning yashashi xavf ostida qoladi. 
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11.2. Bosbqarisbdll roydlllaailadigaa uborotla!"la qo'yillidicaa talablar 
Boshqarishda foydalaniladigllll va bajarilishi uchun uzatiladigan axborotlarga 

quyidagi talablar qo'yiladi: 

• ishonchlilik; 
• tushunarli, bir rna 'nolilik; 
• tezkorlik; 
• to'liqlik; 
• tejamlilik. 
Hozirgi davrda rahbar boshqaruv ishlarida tashabbus va omilkorlik ko'rsatishi, 

tezkorlik bilan ish olib borisbi, vaziyat o'zprishni o'z vaqtida payqab olish, resunlar 
bilan manevr qila olishi, har bir muayyan sharoitda rnaqbul qaror qabut qilishi zarur. 
Buning uchun rahbar ishonchli va mB2J11un1i axborot olib turishi lozim. Ortiqcha, 
befoyda axborot rahbar ishini qiyinJashtiradi, ortiqcha mehnat va vaqt sarflashga olib 
keladi. 

Axborot tushunarli bo'lishi keralc, chalkash, bir-biri bilan taqqoslab 
bo'lrnaydigan ko'rsatkichlar to'g'ri mtbarlik qilishga va o'z vaqtida qaror qabul 
qilishga putur yetkazadi. 

Axborotning o'z vaqtida kelishi va o'z vaqtida bajaruvchilarga yuborilishi, 
ya 'ni tezkorlik ham juda muhimdir. U boshqaruv jBnlyonining, ishlab chiqarishning 
uzIuksiz borishiga yordam beradi. Shuningdek, dastlabki axborotni boshqarish turli 
maqsadlar uchun oson o'zgarish, undan boshqaruvning barcha bo'g'inlarida 
foydalanish mumkinligi, axborotaing uzil-kesil ishlanishi, undan qo'shimcha ishlov 
bermasdan foydalanish ham kana ahamiyatga ega. 

Zarur paytda keralcli natija beradigan axborotlar qimmatli hisoblanadi. Kechi 
berilgan axborotlar o'z qimmatini yo'qotadi. 

Ishlab chiqarish vaziyatiga to'g'ri baho berish va aniq qaror qabul qilish uchun 
boshqaruv organi axborot bilan to'liq ta'min etilishi, axborot hajmi rnaqsadgB 
muvofiq bo'lishi zarur. AKborot yetishmasligi yoki haddan tashqari ko'payib ketishi 
tezkor va to'g'ri boshqarishga Kalal beradi. Boshqarish apparati xodimJar qanchalik 
yuqori malakali bo'lsalar, axborot qimmati ham shunchalik yuqori va tartibga 
solingan bo'ladi. Boshqarish organlari rna'lumotiar qabul qiluvchi texnika vositalari 
bilan qanchalik mukammal ta'minlangan bo'lsa, rahbarlarga ortiqcha, befoyda 
ma'lumotlar shunchalik kam kelib tushadi. Bu esa o'z navbatida axborot oqimidagi 
tejamkorlikni ta'minlaydi. 

Boshqarish tizimi muvatTaqiyatli ishlashining zarur shani faqat to'g'ri 
BloqaginB emas, baUd teskari aloqaning ham mavjud bo'lishidir. Teskari a10qa har 
qanday darajadagi tizimlar luualtatini rosttab turish uchun universal mexanizm 
hisoblanadi. 

Boshqariluvchi tizimdan boshqaruvchi tizimga (bo'ysunuvchidan boshliqqa) 
kelib tushadigan axborotni, ya'ni berilgan farmoyish va buyruqning natijalari 
to'g'risidagi axborotni teskari a10qa deb tusbunish qabul qilingan. 

Boshqaruv tizimi Urulurlari ichida murakkab, ko'p tomonlama va Kilma-xil 
aloqalar mavjudJigi sharoitida teskari aloqaning ahamiyati ayniqsa ortadi. 
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30shqaruvchi tizim fannoyish yoki buyruq (topshiriq) bergandan keyin shu 
larmoyish yoki buyruq qanday bajarilayotganligi to'g'risida teskari a10qa yo'li 
hO'yicha o'z vaqtida axborot bilan ta'minlanib' turilmasa, boshqarish jarayoni 
huziladi va boshqaruv tizimi butunlay izdan chiqadi. 

!shlab chiqarishni va davlat boshqaruvining barcha darajalarida mustahkam 
leskari aloqa mavjudligi xarakterlidir. Odaliy bir misol. Mamlaleatimiming iqlisodiy 
va ijtimoiy rivojlanishi bo'yieha ishlab ehiqiladigan barcha qonunlar, alballa 
IImumxalq muhokamasiga qo'yiladi, ularga mehnatkashJaming mulohaza va istaklari 
Illsobga olinib, qo'shimehalar va o'zgarishlar kiritiladi. 

Teskari aloqa yordamida axborotni jO'natuvehi bilan uni qabul qiluvehi 
o'rtasida aloqa o'matiladi. Bu .ial1lyonda axborotni qabul qiluvehi axborot bilan 
o'zsro almashuv jarayonining barcha bosqiehlarini takrorlaydi, natijada axborotni 
yuboruvchi endi uni qabul qiluvchiga aylanadi, ya'ni har ikki tomon o'z vazifalarini 
o'zaro a1mashgandek bo'ladi. 

Teskari aloqa - eshitganga, o'qiganga yoki ko'rganga tan ales ta'sir yoki 
ta'sirlanish tayanehi. Bunda mazkur axborotni olgan shaxs shu axborotga bo'igan 
munosabalini, lushunganligi yoki to'liq tushunmaganligini, qo'lIab-quvvatlashi yoki 
inkor etishini shu axborotni yuborgan shaxsga bildiradi. Bunday aloqa har ikkala 
tomonning bir-birini qanehalik tushunganini bilish uehun zarur. 

Rahbar berilgan topshiri(1 yoki aytilgan so'z har doim bO'ysunuvehilar 
tomonidan birdek qabul qilinat..li, deb o'ylamasligi lozim. Bunday xato fikrga 
boruvehi rahbar o'zini real voqelikdan uzoqlashtiradi. Teskari aloqani samarali 
o'matmagan rahbaming boshqaruv faoliyati zsiflashadi va inqirozga yuz tutadi. 

Shov-shuv axborot almashuv jarayonida salbiy ta'sir ko'natuvehi unsurlardan 
hisohlanadi. Axborotlarni uzatish nazariyasi tili bilan aytganda shov-shuv - bu 
s'oyani buzib lalqin qilishda nanloyon bo'ladi. Aytilgan so'zdan tortib, to uni qabul 
qilingungacha bo'igan masofadagi turli to'siqlar, shov-shuvlar axborotni 
kodlashtirish va dekodlashtirish, shuningdek, rahbar bilan bo'ysunuvehi o'rtasidagi 
aloqa jarayoniga katta ta'sir o'tkazishi mumkin. 

Shu sababli shov-shuvni ham c'tiboniz qoldirish mumkin emas. 

11_1. BoIIhqaruv nborotlarining turkumlanillhi 
Hozirgi davrda xalq xo'jaligining turli bo'linmalari faoliyatini boshqarish, eng 

awafo tegishli boshqaruv qarorlarini qabul qilish turli-tuman axborollarga bog'liq. 
Axborotlaming xilma-xilligi har bir boshqaruv obycktining faoliyali ko'p 
lomonlamaligi bilan, boshqaruv sohalari ham turli-tumanligi bilan belgilanadi. Bular 
esa pirovard natijada ishlab chiqarish jarayonlari miqyosining kattaligi, o'ta 
murakkabligi va davom etish sur'allarining yuqoriligi bilan bog'liqdir. 

Boshqaruv axborollari 0'111 turli-tuman bo'lganligi tufayli mazkur boshqarish 
qarorlarini ish lab ehiqish uehun zarur va yetarli axborotni tanlab olish aneha qiyin. 
Barcha axborollami o'ziga xos belgilarga qarab tur va guruhlarga ajralish, ya'ni 
klassifikatsiya qilish yoki tamillash, bu qiyinchilikni bartaraf clish yoki bir oz 
yengillashlirishga ma'ium darajada yordam beradi. Turkumlanganda axborot tizimi 
har tomonlama soddalashadi, shuningdek, uni lo'plash, uzalish va turlarga ajratish 
osonlashadi, buning natijasida rahbar-xodimlar axborot bilan to'liqroq ta'min etiladi. 
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!shlab chiqarish doimiy rivojlanishda bo'iganligi sababli axborot turlari, soni 
va ko'lami ham ko'payib boraveradi. Shu bois yuqorida keltirilgan turIrumIashni 
to'liq deb bo'imaydi. Barcha boshqarim vazifalarini kompleks hal dim uchun 
axborotlar har bir boshqarish obyektining o'ziga xos xlISusiyatiarini hisobga olib aniq 
turkumlanadi. 

[ AXborotiar tizimi --] 

c-- -~:==J_.L....-_--. 
Oddiy tizim I I Mura.kkab tizim 

tS-chizm •. Al:borotlar tizimi. 

Oddiy tizim. Axborot paydo bo'igan joydan iSle'mol joyiga keltiriladi. 
Bunday axborot telefon orqali yoki signallar vositasida kelib tushi9hi mumkin. Bu 
tunlagi axborot tizimi quyi boshqaruv bosqichiga to'g'ri keladi. Ish joyidan ustaga 
berilgan axborot bunga misol bo'la oladi. Bunday axborolgB deyarli imlov 
berilmaydi. 

Munkkab tizim. Bu tizim ishlab chiqarim va boshqaruv tarkibining 
murakkabligi bilan bog'liq. Bu.yerda dastlabki axborot yu2'lIgB keladi. Ishlov 
berishda hisoblash texnikasidan keng foydalaniladi. 

Muraklcab axborot tizimining bar xii darajada mexanizalsiyalash turlari 
quyidagilardan iborat: 

Axborotlami to'la 0' z1ashlirish davri. Bunda axborol oddiy mexaoizmlardan 
foydalanilgan holda butunlay qayta ishlanadi. 

Anlub nborot tizimi. Bunda axborotni mexanizalsiyalashgan va 
avtomatlashgan qurilmalari yordamida o'zgartirishlarga erishiladi. Bu tizim 
avtomatlashgan Dazoratni ta'minlaydi, ba'zida korxonaning ishlab chiqarillh faoliyati 
ustidan oddiy boshqaruv jarayonini amalga oshiradi. 

Allborot-ma'lumot tizimi. Bunda ko'z bilan bajariladigan nazorst uchun ba'zi 
bir rna'iumotiami berish bilan cbeIdanadi. 

Kazatuv nborot tiziml. Bu tizim avtomatiashgan nazoral va boshqaruvni 
ta'minJaydi. Keyingi ikkila tizim asosan lexnologik jarayonJar to'g'risidagi 
axborotlami qayta ishlash uchun qo'llaniladi. 

Al:borotlar tizimi - bu murakkab tizim' bo'lib, o'z ichiga turli hujjatlami, 
axborot oqimi, a10qa kanallari, lexnik vositalar va avtomatik boshqaruv tizimlarini 
oladi. Butun axborotlar tizirni aniq va doimiy ishlashi lozim. 

bbl.b rhiqarisbni boshqarish - bu ijodiy jarayon, o'ziga xos bir san'al U 
rahbaming xilma-xil ish usullarida namoyon bo'ladi. Bu usullar esa rahbarp ushbu 
sohada oz omilkor kishilarining fi1crini turli kanallar orqali aniqlash va bu ijohiy 
fikrlardan boshqarish jarayonida foydalanish imkoniyatini bendi. U o'z fikrlarini har 
bir kishining ongiga yetkazish ucbun ham ma'ium xislatlarga ega bo'lishi zarur. 

KahbaniDI yoziahDi billibi - bu flqal BBvodii yoza bilishni emJLI, balki fiJcmi 
qisqa va ravon, davlal tilida badijy, sodda bayon qilish demakdir. Rahbarlikda bu o'z 
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qarorini bo'ysunuvchiga yetkazish usJubidir. Ishlab chiqarishni boshqarishda yozish 
mumkin bo'igan hamma narsani yozib qo'yishi lozim, degan qoida amal qiladi. Bu 
lJo'ysunuvchiga yozilganlarga qarab o'z xatti-hldlcatini aniq teluhirib borish, 
rahbarga esa qaroming bajarilishini nBZOrat qilib turish imkoniyatini beradi. 

Rahbar o'ziga axborot tayyorlovchi xodirnlar mehnatini tashkil eta bilishi, 
ulanlan omilkorlik bilan foydalanishi zarur. Noto'g'ri, past qiymatli axborol tufayli 
yomon boshqaruv qarori qabul qilishdan ehtiyot bo'lishi, eng muhimi unga 
kelayotgan axborotlarni saralab olOOi darkor. Funluional xizmat xodimlari, 
yordarnchilar, referentlar rahbarga eng zarur axborotlami tekshirib berishi maqsadga 
muvofiq bo'ladi. 

11.4. KommuaiklllBiya va kommuailultsioa j.nyoa 
KommuaiklllBiya - bu kishilar o'rtasidagi o'ZIIrO axborot almashuvidir. 

Rahbarlar qilayotgan hamma ishlar axborotlaming samarali almashishini talab etadi. 
Yaxshi yo'iga qo'yilgan kommunikatsiy. ish muvaffaqiyatini ta'minlaydi. So'rovlar 
shuni ko'rsatadiki, 7J 0/. amerikalik, 85 % yapon, 63 % angliyalik rahbarlar, 
kommunikatsiya. qo'yilgan maqsadga erishish yo'lidagi bosh to'siq deb 
hisoblaydilar. Yane bir boshqa so'rovga ko'ra 2000 !Urli kompaniyaning 250 ming 
xodimi korxonalarda axborot almashish eng qiyin masalalardan biri deb biladilar. 

Umuman har bir rahbar 50 dan 90 0/. gacha vaqtini kommunikatsiyaga 
sarf\aydi. Shu sababli, shuni tasdiqlash mumkinki, menejer faoliyatining 
samaradorligi, eng avvalo kommunika1siya samaradorligiga, ya'ni: 

• kishilar bilan yakkama-yakka suhbat olib borish qobiliyati; 
• telefonda 5O'zlashuv qobiliyati; 
• rumiy huljallarni tuzish va o'qiy olish qobiliyati; 
• majlislarda qatnashish madaniyati kabilar~ bog'liq. 
Korxona (tashkilot) kommunikatsiyasi - bu o'ta murakkab, ko'p bosqichli 

tizim bo'lib, o'z tarltibiga nafaqal tashkilot ichidagi, shuningdek, uning tashqarisidagi 
axborot almashuvini ham oladi (I ~hizma). 

[2 dShkiliy kommunikatsiya 

[ Tashqi Ichki 

Gorizontal 

Bo'g'inIararo 
kommunikatsiya 

Vertikal 

l6-chizma. Ta.hkiliy kommllaiklllBiy .. ina tasnifiy c:hizm •• i. 
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Tuhkilot - bu davlat nazonlti va boshqaruvchi ostidagi obye1ct bo'lib, u 
o'zidan yuqori tegishli Iashkilotlarga (maiuoiqtisodiyot va mtistika vazirligiga) turli 
hisobotlar, ms'lumotlar, axbomtlar berib IUnIdi. 

T.llaqi kommuniubiy. - bu tashkilot bilan tashqi muhit o'rtasidagi axborot 
almashuvidir. Tashqaridan keladigan axborotlar, jumladan yuqori bosbqaruv 
organlari, hokimiyal, vazirlik qo'mitalar, Vazirlar Mahlcamasi, Prezident devoni 
axbomtlari bunga misol bo'ladi. 

Ichki kommuaiullliy. deganda korxona ichidagi bo'limlar o'rtasidagi, 
korxona ichki faoliyatini yurgizish uchun zarur bo'lgan axborot almashuvi 
tushuniladi. Bu yerda boshqaruv bo'g'inlari (vertikll kommunikatsiya) va 
bo'limlararo (gorizonlatl kommunikatsiya) axborot almashuvi amalga oshiriladi. 

Rahbar va bo'ysunuvchi o'rtasidagi kommunikatsiya - bu tashkilotlarda eng 
ko'p uchraydigan axborot alm8llhuvidir. Mualan, sex boshlig'i yoki masterning 
jam08 va ayrim xodimlar bilan jonli aloq8lli juda yuksak baholanadi. Jonli aloqada 
rahbar faqat o'z qarorini bildiribgina qolmay, bo'ysunuvchilarga Ia'sir ko'rsatishi, 
ularda qarorni yaxshiroq bajarish uchun tashabbus va xohish uyg'otishi mumkin. 
Qo'pollik bilan baqirish, ·so'kinish"ga va hokazolarga 8lIio yo'l qo'ym8lllik zarur. 
Rahbaming shaxsiy obro'si ko'p jihatdan u o'z fikrini qay tarzda bildirishiga, qanday 
so'zlashiga bog'liq. 

Noform.1 kommuaiubiy. - bu rahbar atrofid.gi shov-shuvlar, rahbarning 
xizmatga doir bo'lmagan shaxsiy aloqalari, norasmiy wallar bilan axborot 
almashuvlari kiradi. Bunday axborot almashuvi chegara doirasida bo'lishi zarur. 

Kommuniubion j.nyon - bu ikki va undan oniq odamlar o'rtasidagi 
axborot almashish jarayonidir. Bo jarayonda to'nta bazaviy unsur qatn8llhadi: 

• axboroUli jO'natuvchi; 
• axboroUling o'zi (xabar); 
• aloqa kanaJi, ya'ni axborotni uzatish vositasi; 
• axborotni qabul qiluvchi. 
Ana shu to'rt unsur bir-biri bilan hamohang ishlagandagina, axborot o'z 

vazif8llini bajaradi. Axborotlarni almashuv jarayonida bar ikkala tomon (jo'natuvchi 
va qabul qiluvchi) faol rol o'ynashi zarur. 

Kommunikatsion jarayon 6 bosqich ketma-ketligida bajariladigan ishlar 
majmuasi tariqasida ifodalash mumkin: 

I. AIborotni Ianlasb va I'oy •• i .... ldl •• tirisb. Bu bosqichda axboroUli 
qabul qiluvchiga qanday topshiriqni, qaysi g'oyani berish to'g'risida fikrlaydi va uni 
shak.llantiradi. 

2. AIborollarni kodlubtiri.b va Illborot (lI8bar)ni .h.ldlantiri.b. Bu yerda 
aKboroUli jO'natuvchi o'ziniDg g'oy8llini gnlfik va chizmalarda, yozma ovozda yoki 
l8lIvirda kodlashtiradi. 

J. Aloqa qilisb un.Uai Ianlub va Illborot (lI8bar)ai uzatisb. Kodlashtirish 
bilan bir qatorda axboroUli uzatuvchi kommunikatsiyaga muvofiq nlvishda uzatish 
kanalini tanlaydi. Shunday kanallar turlc.umiga: pochta, telefon, lelefaks, ele1ctron 
pochta, kompyuler shaxobchasi va boshqalar kiradi. 

4. Dekodl •• btirisb va uborotni q.bul qilisb. DekodJ8lIhtiri.h deganda 
uzatilayotgan xabarni, axboroUli qabul qiluvchi fikriga o'tkazish, belgilarda ifodalash 
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tll!huniladi. Agar bir tomon axbol"Olni tak.lif etsa, illinchi tomon uni hech qanday 
to'siqsiz sababli, axborot yetkazilguncha yo'l-yo'lakay turli shov-shuvlarga duch 
kelib al mohiyatini yo'qotish mumkin. Shu sababli \eskari a10qa ham mavjud. 

5, A.lborotni talqin qililh va javobai .lIakilaatirisb, Bu bosqichda axborot 
1.17.atuvchi bilan axborotni qabul qiluvchi O'l o'rinlari bilan almashinadilar. Axborotni 
qabul qiluvchi olgan axborotni talqin qiladi va javobni shakllantiradi. 

6. J8Vobni uutisb. Shakllantirilgan javob tanlab olingan kana! orqali 
axborotni uzatganga qaytib uzatiladi va shu bilan kommunikatsion jarayon tugaydi. 
Bozirgi paytda eng muhim kommunikatsiya vositasi sifatida kompyuterlar xizmat 
kO'r3atmoqda. Ular yordamida axborot to'planadi. dasturlar tuziladi. ma'iumotiar 
billlki hasil qil inadi. Kompyuterlar nafaqal ishlab chiqarishni boshqarish uchun. balki 
iqtisodiyotning ban:ha jabhalari uchun 0'18 zarur. 

11.5. A.lborot al ... bav jarayoaidagi m.ammolar 
Shuni qayd qilish lozimki. ahaxslararo axborot a1mashuv jarayonida ayrim 

muanlmolar tug'ilishi mumkin. Shunday muammolar turkumiga quyidagilami qayd 
qilish mumkin: 

• idrok qilishdagi ruhiy farq. 
• ma'naviy (semantik) to"iq. 
• noverbal im~ishoralar. 
• tiltrlash. 
• aloqa kanallarining haddan tashqari ko'payib ketishi. 
• nomaqbultashkiliy tuzilma (tarkib):' 
Kishilar bir xii ma'iumotni o'llarining bilim derajalBri, hayotiy tajribalari. 

hissiy tuyg'ularining turlichaligidan o'z1Bricha turlicha talqin qiladilar va qabul 
qiladilar. Bu o'rinda llIhbar bilan ho'ysunuvchi o'nasidagi munosabat ham muhim rol 
(\'ynaydi. Bir-biriga ishonch va n'zaro bir-birini anglash bor joyda axborot ko'lami 
kcngaYBdi, ulaming aniqligi oshadi. javobgarlik ham bir xilda bo'isdi. 

Ms'naviy semantik to'siq uzatilByotgan axborotni kodlashtirishda qo'lianilgan 
belgi (simvol)laming axborotni qabul qiluvchilar didlBriga (ulaming lavozimlari, 
mavqelari, mentalitet, milliy urf-odatlar nuqtai nB7.aridan) mos tushmaganligida 
namoyon bo'ladi. 

Simvol. (belgi)lardan tash'lari axborotlar bilan almashuv chog'ida noverba!. 
ya'ni og'zaki yoki so'zda emas, balki im~ishoralar, masalan, chehra, savlat, vajohat, 
tovushning o'zgarib turisN kabilar harn bajaruvchiga aytiladigan so'z mohiyatini 
tubdan o'zganirilgan holda yetkazilishiga sabab bo'lishi mumkin. Ruhshunoslarning 
fikricha, so'z bilan aytiladigan axborotni 90 '10 igacha qisman SO'l orqali emas, balki 
noverbal yo'l bilan qabul qilinar ekan. 

FiltrtBlh - axborotni i~te'molchiga tel yetib borishi jarayonida uni 
ixcharnlahtirish, noxush "ma'iumotlar"dan tozalash maqsadida axborot 
soddalashtiriladi, qayta ishlanadi, tegishlicha jamlab chiqariladi. Bundan tashqari, 
quyi bo'g'indagi llIhbarlar, o'zlBri xohlamagan, ammo yuqori bo'g'indagi rahbarlar 
bo'lishi shart. Bo'lmagan axborotlami yubormaydilar. Shu tariqa axborotlar 
tiltrlanadi. 
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AJoqa kapitallarining haddan tashqari ko'payib ketishi bam kODlJJlllllikatsion 
jarayonga salbiy Ia'sir ko'rsatadi. Burulay muammo axborollami qayta i9hla.sh va 
ulami uzatish vosilalarining yetishmovchiligi yoki ularning nomukammalligi 
oqibatida sodir bo'ladi. 

Noma'qul laIhkiliy tuzilma ham kommunikatsion jarayonda muammo 
tug'diruvchi omillardan biri hisoblanadi. Qanchalik boshqaruv bo'g'inlari ko'p 
bo'lib, funksiyalar, vazifalar va vakolatlar bir-birini ko'p lakrorlasa, shunchalik 
axborotning manziliga yetib borishi sekinlashadi. Natijada shu davr ichida har bir 
bo'g'inda o'ziga maqbul bo'igan "tuzatishlar" kiritiladi. Bu jarayooda bo'limlar va 
bo'g'inlarda sodir bo'ladigan ixtiloflar, axborotlar almashuviga va qarorlarni qabul 
qilishga jiddiy to'siqlami yaratadi. 

lll-jadval 
.... _. __ ._ .. --

--.~ -- "1----•. 
T/r Qoidalar Izob 
I. So'zlashdan - Gapira turib quloq sol ish mumkin emas. Har bir kishiga 

to'xtang shivirlab, ammo "heeh kimga OVOZB qilma" degan naql 
bor 

2. So'zlovchiga o'zini - Gapiruvchi kishiga o'zini erkin tutishi uchun sharoil 
erkin tutishiga yarating. Ko'pincha, buni hal qiluvchi muhitni yaratuvchi 

j'ordarnlashing deb atashadi 
3. O'zingimi - O'zingimi manfaatdor ebnJjgingimi ko'rsating va 

so' zlovchiga quloq shunga mos ravishda harakBl qiling. So'zlashuv 
sol8yolganingimi jarayonida gazeta, jumal o'qimang. EshilB turib uni rad 
ko'rsating qili~ bahonalarini izlamasdan. balki uni lushunishga 

baralcat qiling 
4. G' asbga legadigan - Ream chizib tunnang, stolga urmang, qog'ozlami bir 

holatlarni banaraf joydan ikkinchi joyga qo'zg'alBvermang, chtimol eshik 
I qiling I yopib qo'yilsa, xonada sokinlik bo'I8di 

S. Bardoshli bo'ting - Vaqtni ayamang. So'zlaguvchini bo'lmang, chiqishga 
w'c bennang, eshik tomon qadam bosmang. 

6. So'zlovchiga - So'zlovchini o'zjngiming o'mingizga qo'yib ko'ring. 
hamdard bo'ling 

7. Xarakleringizni - G'azablangan kishi suhbal mazmuniga noaniqlik kiritish 
saqlay biling I payida bo'ladi 

8. Bahsga va lanqidga - Bunday hoi so'zlovchini himoyaga o'lishg8 majbur 
yo'l qo'ymang qiladi. U jim bo'lib qolishi yoki jahli chiqishi mumkin. 

Aynan bahsda g'olib chiqib, bu bilan yulQIIZIlIUI bo'lasiz 
9. Savollar bering - Bu so'zlovchini ilhomlantirida, u siming uni quloq 

solayotganingizga yani bir bor iqror bo'ladi. Bu oldinga 
jilishga ~ordam beradi 

10. So' zlashdan - Birinchi maslahat ham shundan boshlangan. Oxiri ham 
to'Xlang shu bilan tugaydi. Zero, qayd qilinganlaming barchasi 

shunga bog'liq. Siz gapirishdan to'xtamas ekansiz, 
demak samarali quloq IOlishni ham bilmavsiz 
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Axborobli uzatish va qabul qilisb ko'p jihatdan lIBIIIlII1lIi quloq solish san'atiga 
e~a bo'lish darajasiga bog'liq. Amerikalik olim professor Kit Devis S8I1llU1Ili quloq 
solish san'atining 10 ta qoidasini keltiradi. Qoidalami navbatma-navbat o'qib, bir 
7um o'zingizni xoli tuting. Yuzma-yuz gaplashayotgan aniq kishini ko'z oldingizga 
keltiring va ushbu qoidalarga nt:l:hog'liq rioya qilganingizga baho bering (18-jadval). 

Tabiat adamga ikkita quloq, ammo faqat bitta til ato etgan. Ohistagina 
aytmoqchi bo'isak, bu degan so'z - gapirishdan ko'ra ko'proq eshitish kerak. Eshitish 
,",chun ikkita quloq zarur: bin - so'z mohiyatini qabul qilish, ikkinchisi - so'zlovchi 
hissiyotini ilib olish uchun Zllrur. 

Quloq solishni istamaydiganlar asosli qarorlar qabul qilish uchun yetarli 
axborotlar olishga muvaffaq bo'imaydilar. O'zingizning quloq sol ish qobiliyatingi2lli 
(l'stinsh niyatida bo'isangiz so'zlashuvdan so'ng o'zingizga-o'zingiz baho berishga 
ha.rakat qiling. Buning uebun shu jarayonda qayd qilingan 10 qoidaga binoan qanday 
samarali ish qilganingi2lli o'zingizdan so'rang. Shundan so'ng qaysi qoidalar ustida 
ishlashingiz va o'zingi2lli takomillashtirishingiz ayon bo'lib qoladi. 

Qisqa nlosalar 
Axborot bu ma'iumot va xabarlar to'plami bo'lib, mazmunan yangilik 

unsurlariga ega bo'ladi va boshqaruv vazifalarini hal etish uchun o'ta zarurdir. 
IshoDChli va zarur axborotlarsiz hoshqarishni amaIga oshirib bo'lmaydi. Axborotlar 
boshqaruv negizi hisoblanadi. 

Axborotning o'z vaqtida kelishi va o'z vaqtida bajaruvehilarga yuborilishi, 
ya 'ni tezkorlik ham juda muhimdir. U boshqaruv jarayonining, ish lab chiqarishning 
uzluksiz bonshiga yordam beradi. Shuningdek, dastlabki axborotni boshqarish turli 
maqsadlar uchun oson o'zgarish, undan bosbqaruvning bareha bo'g'inlarida 
foydalanish mumkinligi, axborotning uzil-kesil istllanishi, undan qo'shimeha ishlov 
bennasdan foydalanish ham katta ahamiyatga ega. 

Kommunikatsiy. - bu kishilar o'rtasidagi o'zaro axborot almashuvidir. 
Rahbarlar qilayotgan hamma ishlar axborotlaming samarali a1mashishini talab etadi. 
Yaxshi yo'iga qo'yilgan kommunikatsiya ish muvaffaqiyatini ta'minlaydi. 

Nazorat .. vollari 
I. Axborot nima? Uning OOIhqarishdagi roli nimalardan iborat? 
2. Axborotga nisbatan qandJy talablar qo'yiladi? 
J. Teskari a10qa nima? 
4. Axborotlar qanday turkwnlanadi? 
5. Kommunikatsiya nima? 
6. Kommunikatsionjarayon deganda nimani tushunasiz? 
7. Samarali quloq solish san'alining 10 ta qoidasini bilasizmi? 

Tay.nch iboralar 
Axborot. Ichki axborotlar. Tashqi axborotlar. Teskari aloqa. Oddiy tizim. 

Murakkab tizim. Aralash axborot tizimi. Kommunikatsiya. Tashqi kommunikatsiya. 
Ichki kommunwtsiya. Nofonnal kommunikatsiya. Kommunikatsion jarayonlar. 
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12-bob. MARKETINGNING NAZARlY ASOSLARI 

12.1. MarkrtiDI "lhUDChui va uning mohiyati 
Mlrbting - bu oozorda samarali faoliyat kO'l'Ktishning mujlWllllluhishidir. 

lIu alama dastlab 1902-yilda AQSHdB paydo OO'lgan, 20 yildan byin en bu 
atamadan jahonning ko'pgina mamlakatlari foydalanB OOshladilar. Marketing 
("marketing") - "OOzor bilan hog'liq faoliyu" ma'nosini anglBtadi. Lekin bu 
tushunchaning ma'nosi juda kengdir. 

. Markrting - ayirboshluh yo'li bilan ehtiyoj va talablarni qondirishga 
)o'naltirilgan inson faoliyatining turi, OOzordagi barcha qatnashchilaming o'zaro 
n1anfaatlariga uoslangan harakatlarini, talabni ahakllantiriah va qondirish uchun 
birlashtirishdir. 

Dunyo amaliyotida rnart.eting birdaniga paydo OO'lgan emu. Bu - ishlab 
chiqarish va sotishning maqssdi. vazifalari va rivojlanish uslublariga menedjerlaming 
kn'p yillik eYolyulSion qarashlari natijasidir. 

Mlrutiag - murakkab, dinamik, ko' p qinali tushunchadir, bu esa 
marketingga tamoman universal tavsif berish mumkin emasligidan dalolatdir. 
Sn'nggi yillarda chop etilgan marketingga doir adabiyotlarda marketingning juda 
ko'p ta'rillari herilgan. Ulardan bu'zi birlarini keltirishni lozim topdik. 

Taniqli Amerika olimi - rnart.etolog F.Kotler marketingning ta'rirmi 
quyidagicha ifodalaydi: "Marketing - tovarlami yaratish, taklif etish va ayirOOshlash 
asosida ayrim olingan kishi va guruhlarning talab va ehtiyojlarini qondirishga 
qaratilgan iqtisodiy va boahqaruv jarayonidir" .. 

Boshqaruv muammolBri bo'yicha yetakchi nazariyotchi olimlardan biri Peter 
Drukkeming ta'rifi esa quyidagicha: "Marketingning lllll'lsadi sotishga qaratilgan 
hurakatlami yo'q qilishdan iOOratdir. Uning maqsadi xaridorlami shunday o'rganish 
va tushunishdan iOOratki, tovar va Jlizmatlar uning talabigB aynan mos tushib. 
piravardida o·zini·o'zi solidi". 

Fransuz marketing maktabida qo'l1aniladigan ta'rifham Peter Drukker ta'riliga 
juda yaqin turadi. Unga ko'ra: "Marketing -bu sotishni ta'minlash va sotuvga tovarlar 
\a Jlizmatlarni iste'molchilaming talabiga mos holda chiqarish orqali ulaming 
talabini qondirish m8qsadida o'tkllzil8digan chora-tadbirlar majmuidir". 

Amerik8 Mark~ting AssolSiBlSiyasining 1985-yilda marketingga bergan 
ta'rifi eS8 quyidagichB: "Marketingning mohiyati insonlar va tashkilotlar talabini 
qundirish maqsadid8 tovar va xizmatlar ishlab chiqarishni ~jalashtiriah va uni 
amalga oshirish, narK belgilash, tovarlar harakati va sotilishini uyushtirishdir". 

Keltirilgan ta'rillardan ko'rinib turibdiki, marketing serqirra jarayondir. Shu 
bilan bir qatorda marketing bozor munosabatlari subyektlarining biznes falsafasi, 
likrluh strategiyui va taktikasi flWliyati ekan dcsak JIIto qilmagan OO'lamiz. Demak, 
marketing bir vaqtning o'zida "ham mushohada va ham harakat jarayoni" ekan. 
Hozirgi bozor iqtisodiyoti yuqori darajaga ko'tarilgan mamlakatlarda marketing 
tamoyillari oddiy tovar ishlab chi'larishdan OOshlab to murakkab !elUlologiyalargacha 
bo'igan jarayonlarda yaqqol ko'rinmoqda. Bugungi bozor iqtisodiyoti tooora 
chuqurlashib OOrayotgan sharuitda linnalar, kOrKonaJar va boshqa bozor 
subyektlarining raqobatga bardosh berib, samarali f80liyat kO'l'Ktishining birdan-bir 

116 



yo'li marketing imkoniyatlaridan keng foydalanish ekanligi hech kimga shubha 
tug'dinnaydi. 

Mashhur iqtisodchi Adam Smit XVIII asming ikkinchi yarmidayoq o'zining 
"Jamiyat boyligi" nomli kltobida ishlab chiqaruvchining iste'molchining talabini 
qondirishdan boshqa qayg'usi yo'qdir - deb yozgan edi. 

"Marketing" atamasi Amerika Qo'shma Shtatlarida XIX asming boshlarida 
vujudga keldi va 50-yillardan boshlab boshqaruvning yetakchi omili sifatida 
qo'llaniia boshladi. 

Marketing XIX asming oxiri va XX asr boshlarida xaridor talabini qondirishga 
mo'ijallangan, korxonaIaming ishlab chiqarish-sotish, savdo faoliyatlarini tashkil 
qilish va boshqarish tizimi sifatida paydo bo'lgan. Ishlab chiqarish va umuman 
xo'jalik yuritishga marketing nuqtai nazaridan yondashish xaridorga ta'sir qilishning 
kengjabhalarini o'z ichiga oladi. Bu bozor uchun bo'lgan raqobat kurashining o'ziga 
xos xususiyatlarini aniqlashga olib keladi. Bozor doirasida sabab-natija aIoqalarini 
tahlil qilishning maxsus usullarini qo'llab, xaridorlar talabi, ehtiyoji, didi va ta'bi 
to'g'risida axborotlar topib, korxona va tashkilotlar, marketing konsepsiyasi u yoki 
bu tovarga va xizrnatga xarid qiziqishini shakllantirish uchun iqtisodiy, tashkiliy, 
texnik va ijtimoiy yo'nalishlami tashkil qiladi. Ular talabni mumkin bo'igan 
rivojlanish istiqbolini aniqlaydilar, uni maqsadli YO'nalishini shakllantirish uchun 
qarorlar qabul qiladilar va ko'rilgan tadbirlar samaradorligini albatta nazorat 
qiladilar. Xarid masalasiga marketingli yondashishdagi har tomonlama tahlilning 
o'ziga xosligi, bozordagi yuz beradigan jarayonlami hisobga olishgina emas, balki 
ishlab chiqarish korxonalari, tovarlami yetkazib beruvchi vositachilar, ulgurji va 
chakana savdo korxonalari va ular bilan bog'liq boshqa barcha tashkilotIaming bozor 
bo'g'inlari tizimidagi operativ va uzoq vaqtga mo'ljaUangan aniq maqsadlarini 
o'zgarishini tahlil qilishdir. Marketing xo'jalikning ma'ium bir tartnog'iga, masalan 
ish lab chiqarishga yoki savdoga taalluqli deb o'ylash noto'g'ri bo'lur edi. U bozorga 
xizmat ko'rsatuvchi barcha xo'jalik subyektlarini o'z ichiga oladi va ulardan 
birgalikda va yaxlitfoydalanilganda, birgalikdagi faoliyatning so'nggi natijasi uchun 
umumiy strategik yo'nalishi mavjud bo'igan holdagina uning vosita va usullari 
samara Ii natija beradi. 

Bizning iqtisodiyotimiz sharoitlaridan kelib chiqqan holda, bunday natijalar 
quyidagilar bo'lishi mumkin: bozor va milliy iqtisodiyot manfaatlaridan kelib 
chiqqan holda iste'mol tovarlari ishlab chiqarish va xizmatlami tashkil qilish, tovar 
aylanishi miqdori va tarkibini shakllantirish, bozor talablari nuqtai nazaridan milliy 
iqtisodiyotni istiqbolini aniqlash va hokazolar. Marketingli yondashish, markazdan 
turib boshqarish va rejalashtirishdan nima bilan farq qiladi? Bunda korxona va 
tashkilotlaming ish amaliyotida bozor talabi umuman hisobga olinmas edi. Marketing 
esa sotish uchun taklif qilinayotgan tovaming ham, unga almashinadigan va aholining 
turlicha ho'lgan tabaqalarining daromadlariga asoslangan pul oqimining ham aniq 
manzilli bo'lishini talab qiladi. 

Marketingli qarorlar qabul qilish korxonalardan bozorga mumkin qadar 
moslashishni va davlat iqtisodiy siyosatiga to'liq javob berish bilan birga, ish lab 
chiqarishning samaradorligi va foydaliligini oshirish, mehnat natijalaridan moddiy 
manfaatdorlikni oshirishga asoslangan, o'zining rivojlanish strategiyasini ishlab 
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lhiqish va lIIDllIiyotga joriy qilishni bar vaqt talab qiladi. Nima uchun bunday qol 
sodir bo'ladi? Gap shundaki, marketingli yondashuvda qiymat qonuni va tov ... ishlab 
l hiqarishning boshqa iqtisodiy qonunlari qat'iy amsl qiladi. Ana shu asosida faqat 
oozorgina tovar-pulalmashinuvini Ia'minlaydi. Ishlab chiqilgan moddiy boylik.lar pul 
devivalentiga almasbtirilmas elean, ijtimoiy takror ishlab chiqarish tugallangan va 
to'liq bo'imaydi va yangi ishlab chiqarish davri sikli boshlanishi o'z-o'zidan mumkin 
ernas. Eng kam xomashyo. material I .... mehnat va moliya ~surslari sarli bilan lalabni 
~o'proq. to'laroq qondirishga imkon beradigan marketing strategiyasining ma'nosi 
ham ana shunda. 

Shunday qilib. marketing usullaridan foydalanish korxona manfaatl ... i va 
rnaqsadlarini. jamiyat maqsadlari va manfaatlari bilan birlashtiriladi. iqtisodiyot 
taraqqiyotiga mikro va malcroiqtisodiy yondashuv birligini Ia ·minlaydi. 

Respublikamiz o'zining ijtimoiy maqsadlari va iqtisodiy dasturlarini faqat 
bozor mexanizmi orqaligina amalga oshirishi mumkin. Bunga bimi keyingi vlIQtdagi 
tovar-pul munosabatlari va bozor iqtisodiyotining rivoji ham ishontinnoqda. 

Boshqaruvning iqtisodiy usullari amal qilgan sharoitda milliy iqtisodiyotning 
asosiy bo'g'ini bo'lmish korxona va birlashmalaming huquq va mas'uliyatlari 
kengayadi, ulaming tovar ishlab chiqaruvchilar sifatidagi roli oshadi. 

Marketing lalabni qondirishga qaratilgan faoliyat bo'libgina qolmay, balki 
talabga Ia'sir ham qilishdir. Xo'sh, bu Ia'sir qanday bo'lishi kerak, boshqa 
mahsulotlar ishlab chiqarishga o'tish va yangi talabni vujudga keltirish keralcmi? 
Marketing faoliyatining bu aniq maqsadlarini - bozorda mavjud bo'igan vaziyalni 
hisobga olish bilan. Karidorlar qiziqish darajasl bilan, korxonaning o'z iqtisodiy va 
ijtimoiy vazifalari bilan, u yoki hu bozorga kirishi bilan aniqlanadi. Shunday qilib, 
lalab marketing maqsadini, shu bolan birga kcrak.li marketing strategiyasini tanlashga 
imkon beradi. 

12.2. MarketingaiDg maq.ad va vazifalari 
Marketing sohasidagi adabiyotlarda asosan marketingning to'rtta maqsadi 

keltiriladi. Bular quyidagilar hisohlanadi: 
I. Mumkin bo'igan malcsimal yuqori iste'molga erishish. 
2. I9te'molchilar talabining mwimal qondirilishiga erishish. 
3. Iste'molchilarga keng assortimentdagi tovarlami tanlashiga imkoniyat 

yaratish. 
4. Aholi turmush darajasi siratini oshirish. 
Mumkin oo'lgan maksimal yuqori iJte'molga erlsbiah. Ko'pchilik rahbarlar 

marketingning maqsadi - ishlab chiqarishning maksimal o'sishi va korxonaning 
boyishida asosiy omil yuqori ist~'molga erishishni rag'batlantirishda deb biladilar. 
Bu likmi boshqacha ifodalasalc, odamlar qancha ko'p sotib olsa va qancha ko'p 
iste'mol qilishsa. shuncha bBKtli oo'ladilar degan ma'noni anglatadi. Lekin ba'zi bir 
kishilar moddiy boyliklar masalasining ortishi kana baxtga erishishdan dalolatdir 
degan fikrga shubha bilan qaraydilar. Demalc. marketingning maqsadi fsqat mumkin 
bo'igan maksimal iSle'molga erishishdangina iborat emas clean. 

lste'molchilar talabiDing .aksi.al qondirililbilla eriabiah. Bu nuqtai 
nazarga muvofiq marketing tizimining asosiy maqsadi mwnkin bo'igan malcsimal 
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yuqori iste'molga erishish emas, balld iste'molchilaming talabini malcsimal 
qondirishdan ibonltdir. Bu degani tovar masSBsi iste'moli ko'p bo'isada, u biron-bir 
ahamiyatga ega bo'imasligi mumkin. Ularning ahamiyatliligi, tovar IT\89SIISining 
ko'pligi bilan emas, balld bu tovar massalarining qanchalik danljada 
iste'molchilaming talabini qondira olishi bilan o'ichanadi. Afsuski, 
iste'molchilaming talabining qondirilish danljasini o'rganish to hozirgi kungacha 
muammoligicha qoJmoqda. 

bte'molchjla~a keol aaortilDe.tdall tovarlani taoluhCB imiwoiyat 
yantish. Ba'zi bir bozor mutaxassislari mark.eting tizimining asosiy maqsadi tovarlar 
xilma-xiUigini maksimal ta'minlash va iste'molchilaming keng assortimentdagi 
tovarlarni tanlashiga imkoniyal yara1ishdan iboraldir deb hisoblaydilar. Tizimning 
maqsadi iste'molchining talabiga to'liq mos keladigan tovarni topishiga yordam 
berishdan iborat bo'lishi lozim. 

Aholi turlDolh danjui ,ifatiol IIIhirilh. Ko'pchilik mutaxassislar mark.eting 
tizimining asosiy rnaqsadi aholi "Iwmush danljasining sifati"ni yaxshilashdan ibonlt 
deb biladilar. Bu tushuncha quyidagilarni o'z ichiga oladi: 

I) tovarning sifati, rniqdori, assortimeali, narxi; 
2) mehnalga haq to'lash darajasi; 
3) rnadaniy muhilning sifati va boshqalar. 
Marketingning asosiy mBqsadi. uning vujudga kelish, shaldlanish va 

rivojlanishining obyektiv sabablari, zarurati bilan belgilanadi. Yuqorida qayd 
etilganidek, mark.eting eng avvalo tovarlar to'planib, sotilmay qolgan va iqtisodiyot 
inqirozi kuchaygan sharoitda, uni shu inqiroman chiqarish quroli sifatida ixliro 
qiliDgan, yaratilgan ekan. Uning" maqsadi nihoyatda keng va murakkab masalalarni 
hal qilishga qaratilgandir. U ishIab chiqarishni uridor ehtiyojiga moslashtirib, talab 
va tak.lifui muvozanaliga erishgan hold .. uni tashkil etgan korxona, tashkilotlarga 
yuqori foyda keltirishdir. Bunga erishish uchun marketing quyidagi muhim 
vazifalarni hal etmog'i lozim: 

• xaridorlar (istemolchilar) ehtiyojini o'rganish va aniqlash; 
• tovarlarga bo'igan ichki va tasbqi talablarni o'rganish; 
• korxonaning faoliyatini xaridorlar ehtiyojiga moslashtirish; 
• avvalo talab va tak.lif to'g'risida olingan ma'iumotiar BSOsida bozorni 

o'rganish; 
• lovar!ar reldamasini tashkil etish, xaridorlarni tovarlarni sotib olishga 

qiziqishini orttirish; 
• tovar yaratuvchi yoki uni sotuvchi korxona tadqiqotlarini amalga 

oshirish uchun ma'iumotiar to'plash va tahlil qilish; 
• tovarni bozorga chiqarishdagi barcha ximlatlar to'g'risida ma'iumotiar 

olish; 
• to'idiruvchi tovarlar va o'mini bosuvchi tovarlar to'g'risida axborotlar 

yig'ish; 
• tovarlarga bo'igan talabni istiqbollash. ularni arnalga oshirishni nazorat 

qilishdan iboraldir. 
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• Marketing axborotlarilli tizimli tahlil qilish, talab va taklifning taxminiy 
hisobini ishlab chiqishga imkon beradi. Busiz esa sotishning maqbul darajasini 
helgilash mumkin emas. Bunday darajada odatda, minimum, maksimum oralig'ida 
hisoblab chiqiladi. Marketing maqsadiga erishishda reklama ham muhimdir. 
Reklamaning vazifasi - mavjud bozor segrnentini rnustahkamlash, yangi xaridorlami 
jalb qilish, yangi bozorlar tashk.i1 qilishdir. Marketing tizimida reklamaning asosiy 
xususiyati uzluksiz ta'sir va doirniy yangilanishdir. Shu bilan birga xaridor 
psixologiyasi tovar va finna markasiga bog'lanib qolish xususiyati (imidj) ga ham 
(:gadir. 

Sotishni rag'batlantirish - marketingning vazifalaridan biri bo'lib, bozorga 
chiqarilgan tovami rejalashtirilgan sotish darajasini ta'minlashga imkon beradi. Bu 
ishlab chiqarish xarajatlarini qoplash va foyda olish demakdir. Sotishni 
rag'batlantirishning quyidagi faol shakllari mavjud - kO'rgazma-savdo, yarrnarkalar, 
maxsus savdo agentlari xizmatidan foydalanish va arzon baholar. 

Marketing tizimida sotish siyosati - bu tovar davriy harakatini tashkil etish 
jarayonidir. U tovar massasining ishlab chiqaruvchidan to iste'molchigacha bo'lgan 
harakatining har bir bosqichida qabul qilinadigan qarorlarga ta'sir qilishning aniq 
tahlilini talab etadi. Bu holda solish deganda, ishlab chiqarish bilan savdo orasidagi 
barcha aloqalar tushuniladi. U ulgurji va chakana savdoni, tashish va saqlashni o'z 
ichiga oladi. Bizning iqtisodiy sharoitimizda rnarketingning tovar siyosati kabi 
vazifasi ham rnuhirn ahamiyatga ega. Har tomonlama o'ylab yuritilgan tovar siyosati 
resurslardan samarali foydalanish imkonini beradi. Tovar siyosati har bir ishlab 
chiqarilgan mahsulotlling aniq iste'molchilar guruhiga mo'ljallangan bo'lishini 
ta'minlaydi. Ya'ni, har qanday tovar aniq iste'mol rnanziliga ega bo'lishi zarur. 
Bizning ichki bozorimiz, unga chiqarilgan tovar assortimentining, arnalda rnavjud 
bo'lmagan "o'rtacha" deb ataluvchi iste'rnolchiga rno'ijallanganidan juda ham 
yutqazadi. Chunki xaridor qiziqishi va didiga qarab taqsimlangan tovarlar tanlash 
imkonini berrnaydi. Marketingli yondashuvda bunday vaziyatlar yuz berishidan 
mustasno. 

Yuqorida sanab o'tilgan marketing harakatlarining barchasidan bir vaqtda 
foydalanish lozim. Mana shundagina marketingli faoliyat iste'molchidan sanoat 
korxonalariga va savdoga, ulardan esa qararna-qarshi YO'nalishdagi uzluksiz axborot 
oqimini ta'minlaydi. Bu esa 0'7. vaqtida ishlab chiqarishda, tovar assortirnentiga, 
sotish shartlariga, xizmat ko'rsatish sohasiga o'zgartirishlar kiritishga imkon beradi. 
Marketingning sanab o'tilgan rnaqsadlari va vazifalari bozor faoliyatini tashk.il qilish 
to'g'risida to'liq tushuncha bera olmaydi. Chunki bozor rnuammolarini to'liq hal 
qilish uchun tayyor retseptning o'zi bo'lishi murnkin emas. Marketingni qo'llashdan 
oldin avvalambor sharoitni, eng asosiy ijtimoiy-iqtisodiy taraqqiyot darajasini 
hisobga olish lozim. Chunki marketing - rnurakkab, harakat va sabr-toqat talab 
qiluvchi, shu bilan birga tez samara beruvchi ishdir. U bir tomondan aholining yetarli 
darajada yuqori bo'igan ehtiyoji va talabiga, uning xarid qobiliyatiga, ikkinchi 
tarafdan tovar va xizrnatlarni tanlashdagi erkinlikka javob berishi zarur. Bozor 
harakatining katta radiusini ta'rninlash uchun tovar assortimentini tez o'zgartirish, uni 
omrnaviy ravishda o'zlashtirishga javob beradigan bo'lislii lozirn. Bularning barchasi 
talab va taklifni muvozanatlashtirishga imkon beradi. Bundan tashqari, marketingli 
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faoliyBl yuritish uchun, kOl1lonani bosh'larish va rejalashtirish tizimidan, 1Bqsimot, 
ichki bozordagi va IBShqi savdodagi aloqalar, yuqori darajada jihozlangan bozor 
kanallari orqali realizalsiya 'lilishdan iborat tashkiliy masalalami hal 'lilish zarur. 

Bugungi Kunda barcba tovar ishlab chiqaruvchilar, iste'molchilar va shu bilan 
birga bosh'la saba xodimlari ham marketing nuqtai nazaridan fikrlay olishlari va 
undan samarali foydalanishlari lozim. 

12.3. MariletiDC koIIIepeiyal.ri va ularaiDI evolyuUiy •• i 
M.rketinc koD.epliyalari tadbirkorlik faoliyati rivojlanishining har xii 

bosqichlarida uning yo'nalishini belgilaydigan 'lara.shlar tizimidan iboratdir. Shu 
bilan birga marketing Konsepsiyui deganda kOl1lonaning, 1BShk.ilotning yoki 
kishining iste'molchilarga mo'ijallangan, integratsiyalangan ma'lsadli falsafasi 
rushuniladi. 

Marketing evolyutsiyasining birinchi yirik bosqichini XX asming boshidan 30-
yillarning o'rtasigacha deb hisablash qabul 'lilingan. Bunda marketing tashkilotlar, 
kOl1lonalar va shaxslar o'rtasidagi tovar va xizmatlar harakatining nazariyasi yolO 
mahsulotni satish bo'yicha kOl1lonaning funksiyasi deb tushunilardi. Shu vaqtda 
kctma-ket ikkita konsepsiya paydo bo'ldi: ishlsb chiqarishni takomillashtirish va 
tovarni takomillashtirish . 

.. blab cbiq.risbDi t.komillashtirilh koDHpeiya.i o'z harakatini lIIIIhsuIot 
ishlsb chi'larish samaradorligiga, mahsulot birligining tannarxini pasaytirish 
maqsadida ishlab cbiqarish texnologik jarayonlarning optimaIlashuviga qaratadi. 
Boshqacha sa'z bilan sytganda, keng tarqalgan va narx jihatidan qulay bo'igan 
tovarlarga nisbBlan marhamslli bo'ladilar. Shunga ko'ra bu konsepsiya c'tiborining 
asosiy obyekti qilib ishlab chiqarishni takomillashtirish va taqsimot tizimining 
samaradorligini tanladi. Maqsadga erishishning yetakchi vositalari sifatida ishlab 
chiqarish miqyoslarini kengaytirish va rnahsulot tannarxini kamaytirish tavsiya 
etilardi. 

Tov.rai takomill •• htirilh ko_peiy •• i mahsulotning iste'molchilik 
xususiystlarini oshirishga alohida ahamiYBl beradi. Bunda asosiy tezis sifatida 
iste'molchilar eng yuqori ~ifatli, eng yaxshi eksplWllatSion xususiystlarga ega bo'igan 
tovarga nisbatan xayrixoh bo'ladilar, degan tushunchani ilgari suradilar. A30siy 
diqqBl e'tibor tovarga qaratiladi, shUlling uchun ham marketing harakatlari tovar 
sifatiga, aniqrog'i unin& modemizatsiyuiga qaratildi. 

30-yillaming o'rtalaridan 80-yillarning o'rtalarigacba marketing 
rivojlanishining ikkinchi bosqichi davri bo'idi. Bu davrda e'tibor sotishga, so'ngra 
esa iste'molchiga 'laratiladi (tijorat harakatlarini jadallashtirisb konsepsiyasi, 
marketingning wnwniy konsepsiyasi, marketing-miks). 

Tijorat barakatl.riDi j.d.IIa,htirisll kODlICpliyui salish va sotilishlami 
rag'batlantirish sahasida yetarli harakatlarni amalga oshinnua, iste'molchilar 
fimwllng tovarlarini keraldi mi'ldorda sotib olmaydilar, deb hisablaydi. Finnaning 
asosiy maqsadi - sotilishlar bajmining o'sishi hisobiga foyda olish. E'tiborining 
asosiy maqsadi - salish va xizmat ko' rsatish texnologiyui va sotishni rag' batlantirish 
bo'yicba tijorat jarayonJarini jadallasblirisb. 
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Vaqt o'tishi bilan markcting mohiyati tovar va narx siyosati, taqsimlash, 
siljitish va sotish jarayonlarioing majmui sifatida tobora ko'proq tushunilib boryapti. 
"Marketing aralashmasi" deb taJjima qilingan maxsus "marketing-moo" atamasi 
kiritilmoqda. Keyingi umumiy .. arketing kODlepliya.i markctiDg-mikJ 
kODIeJlliY8.iga aylanadi, asosiy e'tibor iste'molchilar chtiyojlariga va ularning 
samarali qondirilishiga qaratiladi. Endi yakuniy natijaga crishish, ya'ni foyda olish, 
tovar va boshqa bir qator omillar va marketing harakatlari vositasida (marketing
miks) iste'molchilar ehtiyojlarini qondirishga uzviy bog'lanib qoldi. 

Marketing rivojlanishining uchinchi eng sifatli bosqichi taxminan 80-yillaming 
o'rtalarida boshlandi va hozirgi vaqtda ham davom ctmoqda. Bu ycrda stratcgik, 
ijtimoiy yo'naltirilgan, individual marketing, marketing munosabatlari, katta ijlimoiy 
!!Uruhlar marketingi - mezo - va mega- marketinglar konsepsiyalari hukmronlik 
'1iladi. Iste'molchilar dunyoning yagona markazi bo'imay qoladi. Bunda uchta 
omilning muvozanati vujudga keladi: firmaning foydasi, xaridorlarning ehtiyojlari va 
jamiyat manfaatlari. 

Strategik marketiDg kODIICJlliyasi asosida istc'molchilar va raqobatchilarga 
YO'naltirilganlik yotadi. Slralegik marketing mazmuni istc'molchilar ehtiyojlarini 
qondirish va bir vaqtning o'zida yaxshlroq iSle 'mol xususiyatlariga cga bo'igan 
tovami yaratish yoki pastroq narx qo'yish orqali raqobatchilarga nisbatan ustunlikka 
erishishdan iborat. Raqobatchilarga yo'naJtirilganlik iste'molchilarga 
yo'naltirilganlikka zid bo'imaydi. Aksincha, uni kuchaytiradi, chunki korxonalar 
shunday sharoitga qo'yilganki, bozor ehtiyojlarini qondirish ishlab chiqarish, 
xarajatlar va boshqa sohalardagi hamma yutuqlami maksimal hisobga olishni talab 
qiladi. 

Hozirgi vaqtda jamiyat tomonidan hal etilayotgan yirik iqtisodiy, 
xomashyoviy, energetik va boshqa muammolar jamiyat ehtiyojlarini va iqtisodiy 
resurslarga yo'naltirilganlikni kuchaytirib, marketingning iste'molchilik 
konsepsiyasini ancha o'zgartirib yubordi. 

IjtimoiY-8Illoqiy marketing kODICJlliya.i shakllanib bormoqda. U nafaqat 
bitla shaxsning, balki butun jarniyat ehtiyojlarini qondirishga qaratilgan. Korxona 
foydasi, xaridor chtiyojlari va janliyat manfaatiarining o'ziga xos muvofiqlashuvi va 
o'zaro bog'lanishi sodir bo'ladi. 

Ijtimoiy-iqtisodiy marketing bilan bog'liq bo'igan, katta ijtimoiy jarnoalaming. 
davlat siyosatining muammolariga diqqatini qaratuvchi meg.- markedng pay do 
bll'ldi. 

Jarniyat hayotini axborotlashtirish kuchaygan sharoitda korxonaning xaridor 
hi Ian bevosita munosabatda ho'lishi imkoniyati vujudga keladi. Ommaviy 
marketingdan alohidalashgan markctingga o'tish kuzatiladi. Shunday yo'nalishlardan 
biri-munonbatlar marketingi (makJi-marketing) zamonaviy telekommunikatsiya 
vositalaridan foydalangan holda iste'molchilar bilan individual munosabatlami iloji 
boricha mustahkamlashga yo'naItiriladi. Bu yerda uzIuksiz ravishda intcrfaol 
kommunikatsiyalar yordarnida olingan individual istc'molchi haqidagi bilimlami 
amalda tatbiq etish jarayoni boradi. Bu bilimlar uzluksiz va uzoq muddatli o'zaro 
manfaatli aloqalami ta'minlash maqsadida mahsulotlar va xizmatlarni yaratish va 
siljitishga yordam beradi. Bunday munosabatlaming xaridor uchun afzallikJari -
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aloqalamina samaradorligi, ishIab chiqaruvchi ucbun - foyda, ikbJui uchun -
linchlik, kelajakka ishonc:h. Qayd qilish kerakk.i, individual marketing 
mehmonxonada 1)'IIks xi2lllBt ko'rsatishda, bank ishida IObora ko'proq 
rivojlanmoqda, aniqrog'i, har qanday .Iohidalashgan tovar bozortarida qo'Jlanilishi 
mumkin. Zamonaviy marketing konsepsiyaJarini chizma ko'rinishida quyidagicha 
wvirlash mumkin: 

Bosblan&'ich " 
Duota,i 

Vositalar ' -> Bozordagi faoliyatoin& 1 
- ". mlqsadlan . . 

Xaridorlaming, 
maqsadli 

Marketing 
Xaridorlar ehtiyojlarini bar-

gwuhlaming 
sohasidagi 

ehtiyojlari, afzal 
tadqiqotlar 

qaror qondirlsh evaziga 

ko )gan narsalari 
(marketing-miles) 

foyda olish 
. 

llklliDla. Zamooaviy •• rutiaC koalep.iya.i. 

Qo'yilgan maqsadlarga erishishda firma dastJab o'zining resurs poteusialining 
bozor imkoniyatlaridan kelib chiqishi kerak, ya 'ni ishlab chiqarish, tcxnologiyaJar 
danljasi, moliya, sotish leabi hal qiluvchi sohalarda o'zining kuchli va kucbsiz 
lemonlacini hisobga olishi lozim. 

Oxirgi paytlarda marketing yordamida yechiladigan lll&'llllalaming 
murakkablashuvi sharoitida unirig baynabninaJlashuvi bilan bog'liq bo'lgan global 
marhtiDg haqida tobara ko'proq gapira boshladilar. Bu jarayon, ayniqsa, transmilliy 
kompaniy.'ar uchun xosdir. Ular tomondan bozor alohida segmentlar kabi emas, 
ko'proq ehtiyojlaming gomogenizatsiyasi jarayoni va iSle'molchilaming mashhur va 
tanilgan tovar markalarini olishga juda ishtiyoqmandligiga ko'ra yagona bowr 
sifatida qanaladi. Shuni !a'kidlash joizki, global marketing asosida innovalsion 
lovami ehtiyojlami qondirishning standartlashgan va is\e'molchilaming keng 
segmentlari uchun qulay va arzon bo'igan usuliga aylantirish g'oyasi yowli. 

Bozoming globa1lashuvi mamlakatlar va ayrim hududlarning o'z 
chegara1aridan tashqarida faoliyat ko'rsatishga intilishiga aytiladi. Bu haqda 
savdoning liberal1ashuvi, investilsion to'siqlaming olib whlurishi, erkin 
tadbirkorlikning paydo bo'liahi va boshqalar dalolat beradi. Yirik korxonalar 
doirasida esa globaJlashuv ic:hki bozor chegaralaridan chiqish va jahon bozorini 
o'ziashtirishga umumiy yondashuvning shakllanishini bildiradi. Bulamiog hammasi 
shunday xulosaga olib keiadiki, zamooaviy marketing yo'naIishlari va tendentsiyalari 
korxona danljuida muvalTaqiyaLii ama1ga ashirish uni boshqarish konscpsiyui 
sifatida qabul qilish, funksiyaJararo koordiDatsiyaning rivojlanishi va qarorlami qabul 
qiliah, kOlpOl1div madaniyatni takomillashtirish bo'yicha funksiyalararo guruhluning 
yaratilishini talab eladi . 

Ishonchimiz komilki, IIIIIrltetin& kelajagi aynan ana shu konsepsiya bilan 
bog'liq. Ba'zi bowrlarda eu u aJlaqachon ustunlik qibnoqda. Dorilar, o'yinchoqlar, 
oziq-ovqlll mabsulotlKi, sport jihozlari, konIpyuterlar va boshqalami ishlab 
chiqarishni misol .ifatida keltiriehimiz mumkin. 
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Bundan buyon iste'molchilar bozorda uyushgan kuch tarzida namoyon 
bo' ladilar. Bu esa tovar ishlab chiqaruvchilar faoliyatida ancha qiyinchiliklarga olib 
k.eladi. Konsyumerizm, qisqacha qilib aytganda, iste'molchilaming o'z huquqlarini 
himoya qilishi yo'lidagi harakati deb tusbuntiriladi. Bunda iste' molchilaming 
harakati iqtisodiy evolyutsiyaning mahsuli sifatida, ishlab chiqaruvchiJar 
iqtisodiyotidan iste'molchilar iqtisodiyotiga, sotuvchi lar bozoridan xaridorIar 
bozo riga o'tish sifatida qaraladi. Konsyumerizm marketing konsepsiyasiga 
ishoDchsizlik bildirmaydi, balki uning amaliyotda real tatbiq etilishini talab qiladi. 

Tabiiy resurslaming cheklanganligani anglab olish va iste'mol va 
marketingning atrof-muhitga ta'siridan tasbvishlanishni ifodalovchi 
environmentalistik harakat rivojlanib bormoqda. Shu bilan birga ekologik 
muammolarga e'tibor kuchaymoqda .. Ekologiya firma tashqi muhitining omili sifatida 
qaralmoqda. "Yashil marketing" harakati rivojlanrnoqda, bu esa ekologik jihatdan 
toza bo'igan mahsulotoi ishlab chiqarishni k.engaytirishga ko'maklashadi. 

12.4. Marketingn.ing fu.nksiyalari va tamoyiUari 
Marketing roohiyatini anglashda uning eng xarakterli tomonlarini tushunib 

olish kerak: uning asosiy subyektlari, marketing munosabatlarining ishtirokchilari 
kim, marketing nimalar bilan ishlaydi, uning obyektlari qanday, u qanday vazifalami 
hal qiladi va uning funksiyalari va tamoyillari nimalardan iborat? 

Marketingning asosiy subyektlari - ishlab chiqaruvcb.ilar, marketing bo'yicha 
mutaxassislar, vositachilar va xllma-xil mahsulot va xizmatlarning iste'molcbilari 
lusoblanadi (19-chizmaga qarang,l. 

Ishlab cbiqanlYchi 

IstC'D1OlchitashkilotlJlt 

19-chizma. Marketing subyektlari. 

Marketing obyektlariga moddiy tovar, xizmatlar, g'oyalar, tashkilotlar, 
hududlar va sbaxslar kiradi. Mark.eting obyektlarini, odatda, "tovarlar" tushunchasiga 
birlashtiradilar. 

Moddiy tovarlar shaxsiy iste'mol tovarlariga, ishlab chiqarishga va davla! 
ij!imoiy maqsadlari uchun mo'ijallangan tnvarlarga bo'linadi . 

Xizmatlar (uy-ro'zg'or, ishlab chiqarish. rooliyaviy, transport va aloqa, 
ijtimoiy, intellektual) - marketing faoliyatining eng yaxshi rivojlanayotgan sektori . 
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Ulaming sifati o'Zglllllvcban, chunki aniq hajlllllvchiga bog'liq va ulami sl8hdartlash 
qiyin. 

G'oyalar rivojlanish va prognoz ssenariylari, loyihalar, Iexnologiyalar, 
palentlar, nou-xaular, ijtimoiy me'yorlar va an'analar, ehtiyojlar va ulaming 
ierarxiyasini o'z ichiga oladi. G'oyalar marketingi mualliflik birinchilildarini huquqiy 
ta'minotining rivojlanishiga uzviy bog'liqdir. 

T •• bkilot marketingning obyekti sifatida tashkiliy tuzilma va modellar 
jihatidan harn, huquqlar, imtiyozlar va hokazo jihatidan ham q8l1llishi mumkin. 
Siznes muhitida va umuman jamiy81 nazarida taahkilotning obro' izzati haqida 
alohida aytish lozim. Tashkilotning imiji, odatda, firmaning, tovarning belgisi yoki 
ftnnaning xizmat ko'rsatish belgisi bilan Iavsiflanadi. 

Hadudlarga marketing obyektlari sifatida uy-joy, dam olish joylari, xo'jalik 
qurilishlari, investitsiya obyekti sifatida yer ham kiradi. Ancha kengroq ma 'noda 
hududlar marketingi haqida gapirganda ko'chmanchilar, turistlar, biznesmenlar 
kategoriyasini umumiy holda belgilash, moliyaviy va boshqa resurslami jalb etishni 
tushunish mumkin. 

Sbau haqida gapirganda, avvalo, mehnat resurslari va ish joylari bozorini, 
shuningdek, madaniyal, san'at, siyoS8\, fan, Ia'lim, tibbiyot, sport va boshqa 
sohalardagi buyuk shaxslar bozorini nazarda lUtadilar. 

Marketing maqsadlarini uzoq muddatli va qisqa muddatli turlarga bo'lish 
mumkin. Ular iqtisodiy ko'rsatkichlar va firmaning o'xshash mahsulotni ishlab 
chiqlllllvchilar orasidagi mavqei bilan belgilanadi. Marketingning asosiy tasdiqlangan 
maqsadi bo'lib inson ehtiyojlarini qondirishdan iboraI ekanligini hisobga olgan holda, 
"Marketing tizimining haqiqiy llIaqudi nima?" degan savolga umumlashgan lamia 
to'rIta muqobil javob mavjud: 

I. Maksimal yuqori iste'molga erishish. 
2. Iste'molchilaming maksimal qondirilishiga erishish. 
3. Maksimal keng tanlash imkoniyatini Ia'minJash. 
4. Hayot sifatini maksimal ko'tarish. 
Hayot sifati murakkab tushuncha va u quyidagi tarkibiy qismlardan iborat: 

sog'liqni saqlash, Ia'limning ahvoli, hayot davomiyligi, aholi bandligi, IOvarlarning 
miqdori, assortimenti, arzonJigi, aholining xarid qobiliyati, madaniy va j ismoniy 
muhitning sifati. 

Marketing maqsadlari f1I1lla maqsadlariga erishish quroli bo'lib hisoblanadi. 
Marketingni qo'llaydigan f1I1llaning asosiy umumlashgan maqsadi va vazifasini 
Filipp Kotler quyidagicha ta'riflaydi: 

"KomptIniy. islti - mijoz kllllldiglUl nll'ijaJII'" 
Umumlashtirishning pastroq darajasida finnaning aniqroq miqdoriy va sifatiy 

maqsadlari haqida gapirish mumkin. Finnaning sifatiy maqsadlari, odatda, finnaning 
obro'-e'tiborini oshirishga yo'naItirilgan, uning ijtimoiy muhimligini kuchaytiradi. 
U1ar quyidagilardan iboratdir: 

I. Mashhurlikni oshirish. 
2. Yuqori imijga erishish. 
3. Bandlikka, mehnat bozoriga ijobiy Ia'sir ko'rsatish. 
4. Ta'lim, sport, madaniy va boshqa tadbirlarni qo'lIab-quvvatlash. 
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Miqdoriy maqsadlarga quyidagilami kiritisb mlllllkin: 
5. Foydaning hajmi. 
6. Sotilishlar hajmi. 
7. Bozor ulushining oshishi. 
8. Barqarorlikni ta'minluh 
9. Xarajatlarni kamaytirish. 
10. Mehnat unumdorligi. 
Miqdoriy maqsadlaming tanlanishi va tartibga solinishini soddaluhlirib, bimes 

sohllllida quyidagi hikmal paydo bo'ldi: "Firmaning maqsadini tanluh - bugun yuqori 
toyda olish yoki ertaga yuqori bozor ulusbiga ega bo'lish orasida tanluhdan ;boral". 

Bu ifoda mantiqqa va iqlisodiy rna'noga ega bo'isa ham, u muammoni haddan 
tashqari osonluhlirib yuboradi. 

Shunday qilib, tinnaning maqsadi - u pirovard IIBtijada nimaga erishmoqchi, 
vazifalari - qo'yilgan maqsadga erishish uchun nima qililhi zarur. Arnalda marketing 
quyidagi asosiy vazifalarni hal qilishga mo'ijallangan: 

I. Mavjud yoki potemial talabni aniqlash yo'li bilan u yoki bu mahsulot (tovar, 
xiZlllllt)ni ishIab chiqarish zaruralini asosluh. 

2. Xaridorlar talabiga javob beruvchi mahsulot modellarining nusxalarini 
yaratish bo'yicha ilmiy tadqiqot (In va tajribaviy konstruktorlik ishlari (TKI)ini 
lashkil etish. 

3. Korxonaning ishlab chiqarish, sotish va moliyaviy faoliyatini tartiblashtirish 
va rejalllllhlirish. 

4. Tovarlarni salish usullariui takomilluhtirish. 
5. Ishlab chiqarish va sotish sohllllida finnaning bosh maqsadlariga erishish 

uchun uning butun faoliyatini, shu jumladan, tnuuporlirovka, o'rash, satish, reldama, 
lexnik va servis xizmat ko'rsallshning operativ boshqarilishini tartiblashtirish va 
yo'nallirish. 

Marketing funksiyalari wling amaldagi mohiyalini ifodalaydi. Ular lovar 
siyosati, oarxning hosil bo'lishi, kommllllikauiyalar va sotisb orqali namoyon 
bo'ladi. Bunda quyidagi savollami yechish birinchi galdagi vazifa hisoblanadi: 

Nimani ishlab chiqarish lozim? Bozoming holati va korxonaning kerakli 
mahsulotni ishlab chiqarish bo'ykha potemial imkoniyatlari hisobga olinadi. 

Kimga sotish kerak? Knrxonaning maqsadli bozori va uning talab1ari 
o'rganiladi. 

Qanday sotish zarur? Marketing IwUatlarining kompleksi ishlab chiqiladi 
(asSOrliment, narx, o'rash, solish, reklama va hokazo). 

Marketingning umaIBiy funlllliyuini to'rtta yo'naIishga bo'lish mumkin: 
lII1alitik, ish lab chiqarish, solish, boshqarish va nazonn. 

Analitik funksiy. bozomi, iste'molchilarni, finna va tovar tuzilmasini 
o'rganish, shuningdek, korxonaning ichki muhitini tahlil qilishdan ibonn. 

Iablab cbiqaruh funksiyasi yangi tovarlami ish lab chiqarishni tashkiI etish, 
yangi texnologiyalarni ishlab chiqish, moddiy-texnika ta'minotini tashkil qilish va 
tovarning sifali va raqobatbardoshligini boshqarishga YO'naltirilishini ta'minlaydi. 

Solisb faakaiy •• i tovar harakali tizimini tashkil qilish, servis, maqsadli tovar 
va narx siyosatini olib borish bilIJI bog'liq bo'igan masalalarni hal qiladi. 
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ao.ltqarilb V8 Dawral fUDkliya. strategik VI operativ ~jlllashtirish, 
marketingni boshqarishning axborot ta'minoti, korxonada kommuniulSiyalar 
tizimini tashkil qilish va marlceting nazol"Blini o'tlcazish bilan bog'liq bo'igan 
jarayonlami o'z ichiga oladi. 

MarkeliDg lamoyillari uning g'oyaviy yo'naJishini va korxonaning 
boshqarish tizimidagi marketing yondashuvlarini belgilaydi. Hozirgi sharoitda 
marlcetingning BSosiy, birlamchi lamoyiJi muayyan is\e'molchilaming muammolarini 
samarali hal qilishga qaratilgan. Bozorda tovaming muvaffaqiyat qozonishi u yoki bu 
tovar mijoz oldida turgan mumnmoni qanchalik SB/IUIrIIli hal qila olishiga bog'liq. Bu 
yondashuv o'z navbatida quyidagi tamoyillarda aniqlashadi va rivojlantiriladi: 

• is\e'molchiga yo'naJtirilgan!ik; 
• IIlabni prognozJash va shakllantirish; 
• qarorlaming kompleksliligi va ko'p variantliligi; 
• qarorlaming marbzlashtirilmaganligiga urg'u berish va holaLlami 

boIIhqarish; 
• istiqbolga yo'naltirilganlik; 
• dasturli-maqsadli yondashuv. 
Aynan ana shu tamoyillar marketingning yangi, eng xarakterli belgilarini ochib 

berlldi. Keltiriladigan belgilar to'plami kengayishi yoki torayishi mumkin, lekin 
asosiy tamoyil - to'liq iste'molchiga YO'naltirilish - albana mavjud bo'ladi. Pirovard 
natijada bu tamoyil boshqa hamma tamoyiUaming paydo bo'lishi va shakllanishini 
belgilab beradi. 

11.5_ Markeliag hlrt.ri 
Marketingning aniq shaldlari va mazmuni korxona flOliyati xususiyatlaridan, 

uning icbki imkoniyatlari va taahqi shart-sharoitlaridan kelib chiqadi. Bu yerda 
marbting va boshqa hamma oraIiq faoliyat turlarining qo'yilgan maqsadlarga 
erishish uchun yagona yo'nalliriladiganjarayonga birlashishi sodir bo'ladi, bu esa o'z 
navbatida turl i xi 1 marlceling turlarining harak81lanishini belgi lab beradi. 

Yetakchi muaIlitlaming ishlarini o'rganib chiqib, rossiyalik tadqiqotchi 
R.A.Fatxutdinov marketing lurlarini faoliyat sohasi va turi, bozoming rivojlanish 
darajasi va boshqa omillarga bog'Jiq hodda lasniflash zarur degan fikrga keladi (19-
jadval). 

19-jadval 

- - --- .. --Marked, rt. •. -- --lllallillit' 
T ... ifIa.1t Marketial tari MarbtiallDazmaai 

bel&iIIi 
1.1 .Stnltegik lIIIIrketing Bozomi strategik segmentlash asosida 

] finna stralegiyasini shaklIanlirish, 

·iT·~ tovarlar sifalini oshiriah, ishlab 

1-8 chiqarishni rivojlantirish va 
raqobatbardolhlik me' yorlari strate-

~ giYllini prognozIash bo'yicha ishIar-
nina komPlebi - -- -
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2.1. JlIII10EhiIik 
xu.usiyaliga ega 
bo'lgan g'oyaIar 
markdingi 

I 2.2. Joylar martetingi 

2.3.lchki markeIiog 

2.4. Tuhkilotlar 
nwketingi 

2.S. Xalqaro (global) 
mar:keting 
3.1. Iste'mol 
marketingi 

3.2. Industriya 
lashl!an marketing 
3.3. Ijtimoiy marketing 

4.1. Moliyaviy 
marketing 
4.2. \unovataion 
marketing 
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I~~dawmi 

8ozomi I8k1ik (qiaqa muddatli) 
segmentlash reIdama va toYIrIar 
sotilishini rag'ballllllirish bo'yidla 
ishlar komplcksi 

Maqsadli guruh (yuki maqsadli 
guruhIar) tamonidm ijtimoiy g'O)' .. 
Iwakat yuki lIIIBIiyOllli qabuI 
qilishlariga erishish II1Bqsadida amaIga 
asbiriIadigIo daturlmni ishIab 
chiqilh, hayotga I8tbiq dish va 
bajarilisbini nazoral qilish 
Alohida joylar, obyektlaming 
joylashishiga nisbatan mijozlaming 
munosabatiDi paydo qilish. saqlab 
turish yoki o'zgartirish bo'yicha 
faoliyal 
Firma ichida mijozlar bilan ishIaydigan 
xodimlami o'qitish va motivlash1irish 
bo'yicha amaIga oshiriledigan 
marketing 
Mazkur fmnani qiziqtiradigan hamma 
shaxslar va tashkilotlaming mUD08aba
tini va xatti-lwaltatlarini paydo qilish, 
saqlab turish yoki 0' zgartirishga 

I yo'naltiriJJ!811 faoliyat 
Finnaning xalqaro miqyosdagi faoliyati 

Firmalar va pirovard iSle' molchilar, 
jismoniy ahaular yoki oilalar 
o'rtuidagi marketing 
Ikkil8 finna (huquqiy sh~lar) 

o'rtuidag! markc:lirI& 
Foyda olishni o'z oldiga maqsad qilib 
qo'ymaydigan byudjet (davlat) 
tashkilotlari tomonidan inson.Iaming 
ijtilllOiy ehtiyoj larini qondirish 
bo'yicha marketing 

MoIiyaviy 
marketing . 

faaliyat sohasidagi 

Innovatsiyalar, ilmiy-texnika taraqqi
yotining yutuqlari, nou-xaulami ishlab 
chiqish va Jony qiJish solwidagi 



marketing 
4.3. Sanoat marketingi Sanoat mahsulotiga bo'igan ehtiyojni 

qondirish va ishlab chiqarish 
sohasidagi marketin$ 

4.4. Xizmatlar Xizmat ko'rsatish doirasidagi ehtiyoj-
sohasidagi marketing lami qondirish marketingi 

5.1. To'g'ri marketing Vositachisiz marketing 

~ 5.2. Televizion Televizion ko 'rsatuv larni qo'llashga 
rIl marketing asoslangan marketing :l 

..c 5.3. Pochta orqali Pochta-aloqa vositalaridan foydalana-.~ ... 
marketing diKan marketin~ Q) 

.... . iii 5.4. Katalog bo'yicha Kataloglardan foydalangan holda tovar 
to marketing ~ va xizmatIami tanlash va reklama 
.n marketingi 

..c 6.1. Passiv marketing Talab taklifdan oshgan sharoitda, 
rIl iste'molchiga emas, ishlab chiqarishga ·2 
.! yo'naltirilgan marketing .0' 

6.2. Tashkiliy Sotilishlar konsepsiyasi, bozorlami >.-.r:: ~ marketing topish va tashkil qilishga yo'naltirilgan 00·= 
!: ~ marketing .- to E-u 6.3. Faol marketing Taklif talabdan oshgan sharoitda, 0 
N 
0 raqobat qonunining faol amal qilishi 
~ 

...0 sharoitidagi marketing 

00 7.1. Taqsimlovchi lshlab chiqarish tovarlarini taqsimlash 
!: 

marketing bO'yicha marketing .~~ .-
.5 .~ ~ 7.2. Funksional Tovarlami ishlab chiqarish va 
... .= marketing taqsimlash marketing Q) ~ to 
~.~ .... 
.... 0 to 
to > "0 
~ .r:: 

7.3. Boshqaruvchilik Tovarlami yaratish, ishlab chiqarish va r.: marketingi taqsimlash bO'yicha marketing 

Marketing turlari o'rtasida muayyan bog'liqlik mavjud. U marketing 
jarayonlarini har tomonlama va aniq vaziyatda ko'rib chiqishga imkon beradi. Shuni 
hisobga olish kerakki, vazifalami yechishda marketologlar bitta emas, balki turli xii 
marketing turlariga duch kelishlari mumkin. Talab holatiga qarab sakkizta vaziyatni 
ajratib ko'rsatish o'rinlidir. Ulardan har biriga marketingni boshqarish bo'yicha aniq 
vazifa mos keladi. Marketing tiplari bozor talabiga va uning orqasida turadigan 
iste'molchiga ta'sir etish omili sifatida 20-chizmada keltirilgan. 

Ular talabga ta'sir etishning hamma asosiy YO'nalishlarini talabni 
yaratishdan tortib obyektlari iste'mol qilish paytida inson organizmiga ta'sir 
ko'rsatadigan irratsional talabga qarshilik qilishgacha - deyarli ochib beradilar. 
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2O-chizma. Talabninc har lIil bolatlarida qo'UanadigllD mllrketinc tiplari. 

O'zgartiruvclli (konvenioa) lDarketing - salbiy lalabning mavjudligiga 
bog'liq, bunda bozoming kana qismi mazkur tovar yoki xizmatni inkor qiladi . 
Shuning uchun mazkur holda o'zgartiNvchi marketingning vaziflllli bo'lib qandaydir 
mahsulotga nisbatan iste'molchilaming salbiy munosabatini ijobiy munosabatga 
yo'naltirish. nanlni pasaytirish va uni samaraliroq- siljitish yo'li bilan o'zganirish 
hisohlanadi. Xorijiy amaliyotda o'zgartilUvchi marketingni tamaki linnalari 
qo'llaydilar, bunda davlatning sog'liqni saqlash, ijtimoiy sug'urta idoralari va 
jamoatchilikning feol xatti-hardkatlari natijasida chekuvchilarning soni keskin 
kamaymoqda. MazIrur holda marlc.ctingning vaziflllli bo'lib taJabning paydo bo'lishi 
va uni mahsulot taklifi darajasigacha ko'tarishga yordarn beradigan rejani ishlab 
chiqish hisoblanadi. Tamaki finnalariga kclganda esa, ular yo'qo!gan vaziyatlarini 
tikl8:lh maqsadida tarkibida konserogen moddalar kam bo'igan sigaretalarning 
maxsus markalarini ishlab chiqish va chiqarish, bir vaqtning o'zida siljitish tizimini 
kuchaytirish bo'yicha ishlarni olih boradilar. 

Rac'batlantiruvcbi marketinc muayyan tovar va xizmatlarga talabning 
yo'qligi kuzatilishi bilan lavsifllllladi. Bu yerda istc'molchilarning ushbu tovarga 
nisbatan befarqligi yoki qiziqishi yo'qligi haqida gap boradi. Marketing vazifasi 
bo'lib iste'molchilaming mahsulotga nisbatan befarlligini o'zgartirish uchun 
mahsulotga xos bo'igan foydali tomonlarini iste'molchilaming ehliyojlari va 
manlaatlari bilan bog'lash usullurini axtarib topish hisoblanadi. Rag'batlantilUvchi 
marketing quyidagi vaziyatlar sabablarining oldini olishga mo'ljallangan: 
iste'molchilar mahsulotning imkoniyatlarini umuman bilmasligi, to'siqlarni yo'qotish 
va hokazo. Rag'batlantiruvchi marketingning asosiy qurollari : reklamani 
kuchaytirish. narxlami keskin pasaytirish, siljitishning boshqa usullarini qo'llash. 

Rivojlaatiruvclli marketiac xaridorlarning ko'pchiligi mavjud 
mahsulotlardan qoniqmagan, lekm yashirin talab shaklidagi ehtiyoj mavjud ho'igan 
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paytda bo'lishi mumkin (masalan, zararsiz sigaretalar, tejamliroq avtomobillarga 
talab). Mazkur holda aniq tovar yoki xizmat shaklida mavjud bo'lmagan tovarga 
potensial talab mavjud bo'ladi. Shuning uchun marketing vazifasi bo'lib potentsial 
bozoming o'lchamlarini baholash va potensial talabni haqiqiy talabga aylantira 
oladigan samarali mahsulotlami ishlab chiqarish hisoblanadi. Marketolog potentsial 
talabni aniqlashni va bozorni rivojlantirish uchun kerakli yo'nalishda hamma 
marketing vositalarini muvofiqlashtirishni bilishi lozim. Marketingning ta'sirchan 
qurollari sifatida yuzaga keladigan yangi ehtiyojlarga javob beradigan mahsulotlarni 
ishlab chiqarish, ularni qondirishning sifat jihatdan yangi bosqichiga o'tish, 
reklamadan foydalanish va aniq iste'molchilar guruhlariga mo'ljallangan, o'ziga xos 
mahsulot imijini yaratish. 

Remarketing bu pasayib boruvchi talab sharoitida ilgarigi marketing 
kompleksini qaytadan anglash asosida uni tiklash maqsadida qo'llanadigan marketing 
turi. Marketingning asosiy vazifasi talabni jonlantirishning yangi imkoniyatlarini 
axtarishdan iborat, ya'ni: tovarga yangi xususiyatlarni berish orqali tovarning hayotiy 
davrini uzaytirish, yangi bozorlarga kirib borish va hokazo. Umuman olganda, 
talabning pasayish vaziyatlari hamma tovar va xizmatlar uchun, har qanday davrlar 
uchun xos. Shuning uchun marketologlar shuni nazarda tutishlari kerakki, talab 
pasayish tendensiyasiga ega bo'iganda, kelajakda bozorni boshqa tomonga 
YO'naltirish bO'yicha chora-tadbirlar bo'imaganda, u yanada pasayishi mumkin va 
shu orqali yuzaga kelgan vaziyatdan chiqish yo'llarini cheklab qo'yishi mumkin. 

Sinxromarketing - bu bozorning shunday vaziyatiki, unda talab vaqtjihatidan 
tovarlarni taklif qilish tuzilmasiga mos kelmaydigan mavsumiy yoki boshqa 
tebranishlar bilan xarakterlanadi. Bunda talab korxonaning ishlab chiqarish 
imkoniyatlaridan ancha ortiq bo'lishi mumkin yoki, aksincha, mazkur tovarni ishlab 
chiqarish hajmi bozor segmentining talablaridan ko'proq bo'lishi mumkin. Masalan, 
muzeylaming ish kunlarida kamroq mijozlarga ega bo'lishi yoki shahar transporti 
xizmatlariga talab hatto kun davomida o'zgarib turishi mumkin. Kurort hududlari 
aniq ifodalangan mavsumiy tebranishlarga ega. Sinxromarketingda talab 
tebranishlarini silliqlashtirish (nomuntazam talab) egiluvchan narxlar, siljitish usullari 
va marketingning boshqa qurollari yordamida amalga oshirilishi mumkin. 

Qo'llab-quvvatlovchi marketing to'liq talabning mavjudligini xarakterlaydi, 
ya'ni bunda tovar va xizmatlarga talabning darajasi va tarkibi taklifning darajasi va 
tarkibi to'la mos keladi. Bunday marketing turining vazifasi bo'lib, odatda, to'laqonli 
talab sharoitida uning darajasini iste'molchilarning istaklari tizimi va raqobatning 
kuchayishini hisobga olgan holda saqlab turish hisoblanadi. Bu yerda marketolog 
birinchi navbatda savodli narx siyosatini o'tkazishi, sotishning zaruriy hajmini saqlab 
turishi, sotish faoliyatini rag'batlantirish va o'zgaruvchan xarajatlar ustidan nazoratni 
amalga oshirish bilan bog'liq bo'lgan bir qator taktik tadbirlarga e'tibor berishi 
.ozim. To'laqonli marketingga eng yaxshi misol "Djeneral motors" kompaniyasining 
faoliyati bilan bog'liq. 20-yillar o'rtalarida kompaniya "Ford" kompaniyasini orqada 
qoldirishga muvaffaq bo'idi. Ushbu kompaniya o'rta amerikalik uchun narxlari past 
bo'igan, bir xii qora rangga bo'yalgan "T" ford modeliga o'zining zamonaviy, keng 
rang gammas ida ishlab chiqilgan avtomobil modelini qarama-qarshi qo'ydi. 
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DemarketiDI haddan tasbqari katta talab sharoitida, y8'ni tovar yoki xizmatg8 
bo'igao talab taklifdan ancha kalta bo'igao holda qo·lIanadi. Uning vazifui bo'lib 
salbiy bozor hodisalari. masalan. chayqovchilikni yo'qotish maqsadida talabni 
vaqtinchalik yoki doimiy pasaytirish Wlullarini topish hisoblanadi. Haddan tashqari 
ta.lablli pasaytirish tovar yoki xizmatlar narxlarini oshirish, reklama kompaniyasini va 
sotilishlarni rag'batlantirishni to'mtish orqali hal qilinishi mumkin. 

Qanhi (au) ta'sir ko'natavcbi marketiDg sog'liq uchun zanlrli bo'igao 
yuki jamoatchilik nuqtai nauridan noratsional bo'igao u yoki bu mahsulotlar 
(sigaretalar, narkotik moddalar, pomografiya)ga ilT1llSional (aqldan tashqari) talab 
mavjud bo'iganda amal qiladi. Agar demarketing yaxshi sifatli tovarga talabni 
qisqartirish bilan bog'liq bo'lsa, qarshi (us) ta'sir kO'l1I8tuvchi marketing tovarni 
zararli, yomon qilib ko'rsatadi. Mazkur bolda insonlarni zararli mahsulotlarni 
iste'mol qilishdan voz kechishlariga undash eng maqsadga muvofiq bo'lib 
hisoblanadi. Bunda marketingning narx qurollari bo'lib narxlarni keskin ko'tarish, bu 
tovarlarga hammaga yo'l ochiqligini cheklash bo'lishi mumkin. 

Qisqa 1ulosalar 
Marketing - ayirboshlash yo'li bilan ehtiyoj va talablarni qondirishga 

yo'naltirilgan inson faoliyatining turi, bozordagi hareha qatnashchilaming o'zaro 
manfaatlariga asoslangao hanlkatlarini, talabni shakllantirish va qondirish uchun 
birlashtirishdir. 

Sotishni rag'batlantirish - marketingning vazifalaridan biri bo'lib, bozorga 
chiqarilgan tovarni rejalashtirilgan sotish darajasini ta'minlashga imkon beradi. Bu 
ishlab chiqarish xarajatlarini qoplash va foyda olish demakdir. Marketing rnaqsadlari 
korxona maqsadlariga erisbish quroli bo'lib hisoblanadi. 

Nazorat savollari 
I. Marketing lushunchasi va uning mohiyati nimadan iborat? 
2. Marketingning maqsadi va vazifalari. 
3. Qanday lalab turlarini bilasiz? 
4. Marketing turlarini izohlab bering? 
5. Remarketing nima va uoga misollar keltiring. 
6. Demarketing nima va unga misollar keltiring. 
7. Marketingning asosiy maqsadlarini ayting. 
8. Marketing tiplarining a.'!osiy farqli belgilari nimalardan iborat? 
9. Kellirilgan konsepsiyalardan qaysi biri, flkringizcha, uzoq muddatli 

muvalTaqiyatni ta'minlashi muml.in? 
10. Yangi sharoitlarda yashab qolish va muvalTaqiyatga erishish uchun 

korxonalar qanday chora-tadbirlami qo'llashi lozim? 

Tay8llcb iboralar 
Marketing, bozor, ayirboshlash, ehtiyoj, iste'molchilar, tovar, talab, narx 

helgilash, tovarlar harakati, biznes falwasi, ishlab chiqarish, savdo fllDliyatiari, 
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tovarlar reklllllUi, xillllBtiar, marketing konsepaiyalari, marketing evolyutsiyui, 
nwketina subyektlari, obyektlari, marketing turlan . 
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13-bob. MARKETING TIZIMIDA AXBOROT TA'MINOTI 

13.1. Marketingda axborotlarning ahamiyati 
Mamlakatda iqtisodiyotni rivojlani"lhi, boshqarish tizimini mukammallashtirish 

axborotlarsiz amalga oshirib bo'lmaydi. Axborotlar milliy iqtisodiyotning barcha 
tarmoqlari. sohalari, bo'lirunalari (ish joyidan tortib vazirliklargacha) o'rtasida va 
lIshbu korxona bilan o'xshash korxonalar va tashkilotlar o'rtasida uzluksiz axborot 
almashishdan iborat. 

Fan-texnika taraqqiyoti o'sishi bilan birga chiqarilayotgan tovarlaming 
nomenklaturasi ham ortadi, tez yangilanadi, ishlab chiqarishning texnika bazasi 
zamonaviy va murakkab mashinalar sistemasi bilan boyiydi, texnologik jarayonlar 
intensivlashadi va murakkablashadi, ishlab chiqarishni ixtisoslashtirish kengayadi va 
hokazo. Shuning uchun korxonada foydalanadigan axborotlaming miqdori keskin 
ortadi. Shuni aytish kifoyaki, hozirgi zamon mashinasozlik korxonasida boshqarish 
ehtiyoji uchun har soatda 100 mingdan ko'proq yoki kuniga bir milliongacha axborot 
belgilarini ishlab chiqarish talab qilinadi. 

Axborotlar yetishmasa, yoki ulardan to'la foydalanilmasa, boshqarishda 
xatoliklarga yo'l qo'yilishi mumkin. Chunki bun day holda rahbar ishlab 
chiqarishning ahvoli haqida to'la ma'iumotga ega bo'imaydi. Bozor imkoniyatlarini 
yaxshiroq bilish va marketing muammolarini yechish uchun har qanday tashkilot, 
korxona yoki flllllaga to'liq va haqqoniy axborot zarur. Ular o'z xaridorlarini, 
raqobatchilarini, vositachilarini sotish va baholar to'g'risidagi ma'iumotlarga ega 
bo'imasdan turib, har tomonlama tahlil, rivojlantirish va nazorat qilishni amalga 
oshira olmaydilar. 

Mashhur amerikalik marketologlardan biri shunday degan edi: "Biznesni 
boshqarish - bu uning kelajagini boshqarish, kelajagini boshqarish - axborotga egalik 
qilishdir". Haqiqatan ham, axborot moliyaviy, xomashyo, asbob-uskunalar va ishchi 
kuchi kabi muhim boshqarish r~sursi va obyekti bo'Jib qolmoqda. Shu bilan bir 
vaqtda, xorijlik tadqiqotchilar ta'kidlaganidek, bozor to'g'risidagi axborotlardan 
to'liq qoniqqan korxonani topish juda mushkul. Ayrimlar aniq ma'lumotiarning 
yetishmasligidan nolisalar, boshqalari noaniq axborotning ko'pligidan noliydilar. 
Bundan tashqari, axborotning qanchalik haqqoniyligini aniqlash ham muarnmodir. 
Shuning UCh.lO, hatto xorijda ham xaridor bozori sharoitida juda kamdan-kam 
firmalargina rivojlangan marketing axboroti tizimiga ega ekanliklari bilan maqtana 
oladilar. Ulaming ko'pchiligi marketing tadqiqot bo'limlariga ega emaslar, 
boshqalari o'z tarkiblarida, sotishni istiqbollash va tahlil qiJish bilan shug'ullanuvchi 
kichik bo'limlarga egadirlar. 

Endi bizdagi ahvolga kelsak, bozoming ahvoli haqida axborot to'plash hali o'z 
rivojining ilk bosqichidadir. Lekin yangidan-yangi talablarning shiddat bilan 
rivojlanishi, marketingning baynalminallashuvi, raqobatning keskinlashishi samarali 
axborotlarga egalik qilishni kun tartibiga qo'ymoqda. Bunga yangi texnikalaming, 
yangi komp'yuterlar, nusxa ko'chiruvchi mashinalar, videomagnitofonlar va 
boshqalaming keng ko'lamda ishlatilishi keng irnkoniyatlar yaratmoqda. 
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13.2. Muiletilll a.borotlari flIrtari 
Ma·lumki. lDukeliacuboroli marketing faoliyatida qaror qabul qilish uchun 

asos hisoblanadi. shuningdck. qaror qabul qilgandan keyin olingan natijalami tahlil 
qilish uchun ham kcrakdir. KO'pgina markctologlaming ta·kidlashicha. axborot bilan 
bog'liq faoliyat butun marketing Caoliyati hajmining uchdan bir qismidan lortib 
yarmigachasini tashkil qiladi. lqlisodiy amaliyotda qo'lIaniladigan marketing 
axborOli quyidagi mezonlar bo'yicha tasniflanishi mumkin (21-chizma) . 

....... "\ ...... 

21-cbizmii. Jqtiaodly &:IborotniDI ta'DlflaDisbi. 

Marketing maqsadlariga mo'ijallangan axborotni bir nechta guruhlarga bo'lish 
mumkin. XUSU5aI\, bozor va uning koo 'yunlcturasi haqidagi axborot, sotish 
(savdo)ning uslublari va shakllari haqidagi axborot VII, nihoyal, o'z korxonasi 
haqidagi axborOl. 

Korxonada shaldlanayotgan axborotlar massivi bir martali marketing 
tadqiqotJarini o·tkazish hisobiga va marketing axborotini to'plash, ishlov berish va 
tahlil qilish natijasida davriy ravishda kengayishi va yangilanishi zarur. 

MarkcliDI &:Iborot tiziml (MAn korxonaning marketing faoliyalini amalga 
oshirish uchun zarur bo'igan ma'iumotiarni IO'plash, jamlash va ishlov berishniog 
usullari, uslublari, tashkiliy tadbirlari VI texnik vositalarining yig'indisi, deb 
ta'riflanadi. MAT korxonani boshqarishdagi axborol tizimining eng muhim tarkibiy 
qismidir. 

MATning o'zigll xos tomoni shundan iboratki, u axborotning ichki va tashqi 
manbalaridan foydalanib bozor bilan aloqalaming rivojlanishini ta'minlaydi. 
Marketing axborollizimining taxminiy modeli 22-chizmada kellirilgan. 

Tajribalar shuni kO'rsatadiki, korxonadagi axborot tizimlari turli xii rivojlanish 
bosqichida bo'li,hi mumkin, shujumladan: 

- ma'iumollarni hisobga olishning oddiy modeli; 
- marketing bOObotJari tizimi; 
- turli hisob-kitob modellarini qo'llashga mo'ijallangan tizimlar; 
- marketingai prognozJuh tizimi va hokazo. 
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:Z~bizma. Marketill, uborot tiDmiaia, modeli. 

z.moaniy marketia,aill, uborot tizUni quyidagi elementluni o'z ichiga 
nladi : 

I. Marketing faoliyatini shakllaatirishda korxooaning ieb1r.i imkoniyatlaridan 
samarali foydalanish. 

2. Korxonaning bo~i marketing faoliyalining stralegik va operativ 
qarorlarini ishlab ehiqish uehun tashki sharoitluning rivojlanishi haqidagi axbomt. 

3. O'ziga xos xarakterdagi qo'shimcha ma'iumotiami olish maqsadida 
Korxonada o'tkaziladigan maxsus marketing tadqiqotlari natijalari haqidagi axbomt. 

4. Marketing axborotiga ishlov berish tizimi (ma'iumotl.mi yig'ish, ulami 
tablil qilish va prognozlash uchun zamonaviy axborot texnologiyalaridan 
loydalangan holda). 

MATning asosiy vazifasi marketing qarorlarini qabul qilishda noaniqli1r.ni 
karnaytirish uchun lJUlIr bo'igan ma'iumotlami doimo to'plab borishdan iOOm. 

T ashqi manbalardan ma'iumotlar IISOSIIIl marketing tadqiqotlari IISOsida 
olinadi. 

Maruti., tebbiruvi - bu, birinehi navbatda, marketing rej.larini ishlab 
ehiqish va ulami to'g'rilash uchun zarur bo'igan marketing tashqi muhitining 
o'zgarishi to'g'risidagi joriy axOOrotni to'plash OO'yieha tizim1i faoliyatdir. Ich1r.i 
axborot olingan natijalarga qaratilsa, marketing te1r.shiruvi tashqi muhitd. m'y berishi 
mumkin bo'igan hodisalami ()'rganishga mo'ljallllll8di. Marketing tekshiNVi 
ma'iumotiarini kompaniya xizmau:hilari (ma'muriyal, muhandislar, xaridlar OO'yicha 
agenLlar, sotuvehilar), shuningdek, ta'minotchilar, vOIitachilar v. xaridorlar yetkazib 
b. .. rishlari mum1r.in. Tekshiruv ma'iumotiarini maxsus tadqiqotchi farmalardan ham 
olish mumkin. 

!chki axbomt asosan kOl1lonaning ichki abvoli va imkoniyatlarini ochib beradi. 
Unga, dastavval, korxonaning ishlab chiqarish, moliya, sotish, mehnal va boshqa 
resurslari kiradi . QabU) qilingan qarorlarning saroaradorligi ebeklangan resunlami 
tovar IISSOrtimenti va marketing dasturlariga optimal joylashtirish sharti bilan amalg. 
oshiriladi. Bu yerdan asosiy vazifa kelib ehiqadi: foydaning o'sishi uehun mahsulot 
tannarxini davriy Illvishda kamaytirib borish zarur, boshqacha qilib aytganda 
xarajallar hajmi va tarkibining shakllanishi ustidan qat'iy nazorat siyosatini olib 

136 



borisb Unlr. Shu bilan bog'liq holda marketolog o'z ishida marketing qarorlarida 
quyidagi ko'nalkichlami hisoblash va foydalanishni bilishi lozim: 

• mahsulotning me'yoriy va haqiqiy taruulnli; 
• to'g'ri va egri xarajatlar, 
• chegaralangan foyda; 
• foydalilik nuqtasi; 
• narx cheginnalari. 
Tasbqi .bamitlarainl rivojl.aisbiDi tavsiflaydigan materiallar, avvalo, shu 

bilan qimmatliki, ular bozar holati, uning infratuzilmasi, xaridorlar va 
vositachilaming xatti-hBr1lkat.lari, ta'minotchilar, raqobatchilar, shuningdek, davlat 
tomonidan tartiblashtirish chora-tadbirlari va holcazolar haqidagi axborotlarni beradi. 
Bu yerda quyidagi xarakterdagi yo'nalishlar kuzatiladi: 

• tashqi muhit monitoringi (konyunktura, jarayonlar va tendensiyalami 
o'rganish); 

• muhitdan nUIXa oHsh (mavjud axborotlarni olish); 
• muhitni prognozlash (rivojlanisb istiqbollarini baholash). 
MonitoriDI deb, aniq belgilangan, tor doiradagi ma'iumotiami doimiy 

to'plash, izlash tizimiga aytiladi. Monitoring ommaviy axborot vositalarini 
o'rganishda eng ko'p tarqalgan. Ko'pincha monitoring obyekti bo'lib reklama va, 
birinchi navbatda, uning radio va, ayniqsa, Ielevideniye kabi vOlitalari hisoblanadi. 

Quyida batafsil yoritiladigan marketing tadqiqotlari bozor rivojlanishining 
tendensiyalari va jarayonlari, uning sig'imi, sotilish dinamikasi, raqobatchilaming 
xani-harakatlari, shuningdek,· iste'molchilar xatti-harakatlarining sabablari, 
mahsulotning raqobatbardoshligi, rag'batlantirish va reklamaning samaradorligi, 
taqsimlash kanallari va bOIhqalarga nisbatan qo'llanadi. 

Yig'ilgan marketing axboroliga ishlov berish maqsadida tegishli dastur asosida 
analitik marketing tizimi yaratiladi. U ma'lumotlar banki va modellar bankini o'z 
ichiga oladi. Prognozlash jarayonlarining tahlilini o'tkazishda o'rtacha miqdorlar, 
guruhlashlar, trendlar, regression va korrclyatsion usullar, omilli va k1asterli tahlil, 
qarorlami qabul qilisb nazariyasi usullari, jarayonJami o'rganish usullari, evristik 
usullar va shu kabi boshqa iqtisodiy-statistik VB iqtisodiy-malematik usullar 
qo'llanadi. 

Hosil bo'lish bosqichlariga qarab marketing axborotini quyidagi ikki turga 
bo'ladilar: 

I. Dirt.meltl uborot - aniq marketing muammosini yeehisb uchun maxsus 
dala (bozor) tadqiqotlari va modellasb asosida hozirgina olingan ma'lumotlar 
massivi. 

2. IkklIamehi uborot - qachonlardir korxonada tadqiq qilinayotgan aniq 
muammo yeehimi bilan bog'liq bo'lmagan qandaydir maqsadlar uchun kimdir 
tomonidan to'pIangan ma'iumotlar to'plami. 

Axborotning ikkala turi ham o'ziga XOi afzaIliklar va kamchiliklarga ega. 
Masalan, ikkilamchi axborot anonroq tushad~ uni olish va ishlatish oson, 
shuningdek, u nisbatan haqqoniydir. Biroq O'zbekiston sharuitida, aniqrog'i uning 
axborot makonida hozircha malakali marketing ma'lumotlari juda kam, rasmiy, shu 
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.iwnllldao, qaydnomaJi va regional statistika esa tIrqoq, kamdan-kam holda tizimli 
ko'riDishda berilgan va shuniog uchun hamma vaqt ham ko'zda Milayotgan 
marketing faoliyatining maqsadlarini aka ettinnaydi. Bunday holatda tadqiqolchilar 
oldiga qO'yiladigan vazifalaming aniq maqsadlariga ko'ra to'planadigan, har doim 
eng yangi va ishonchli bo'igan birlamchi marketing axborotlariga ko'proq tayanishga 
to'g'ri keladi. 

Axborotni, ayniqsa, tashqi muhit haqidagi axborotni izlash va shakllantirishda 
kompyuler axborot tannoqlari muhim rol o'ynaydi. Hozirgi vaqtda ikki turdagi 
tannoqlar kanallari mavjud. Internet - 45 mingdan ko'proq kichik loka) 
tannoqlardan iborat bo'igan global kompyuter tannog'idir. U butun yer lrurrasi 
bo'yicha uzIuksiz va markazlashgan axborol a1mashishga imkon beradi. Hozirgi 
vaqtda undan jahonning I SO marnlakatida 56 milliondan ko'proq kishilar 
foydalanadilar. Foydalanuvchilar elektron pochtani yuborishlari, xarid qilishlari, 
tadbirlc:orlik axborotini olishlari mumkin. Tijo.... kananari - la'sischi 
kompaniyalaming abonent to'lovlari asosida ishlaydigan axborol va marlceliog 
Ki21Tlatlaridir. Mijozlarga axborot olish (yangiliklar, lrutubxonalar, ma'iumotiar va 
boshqalar), xarid qilish, hordiq chiqarish va muloqot qilish (ele1aron taxtalar, 
o'yinlar, forwnlar), elektron pochtadan foydaianiVi imkoniyatlari beriladi. 

13.3. Marketin& uboroti manbalari 
Birlarnchi marketing axboroti, odatda, maxsus tadqiqotlaming mahsuli 

hiaoblanadi. lIdcilamchi axborotni olganda esa massivning aaosiy qismini firmalar 
haqidagi ma'iumotiar tashkil qiladi. U1ar birinchi navbatda, quyidagi vazifalami 
yechish uchun keralr.: 

• eng raqobalbardosh tovami yoki xizmafni aniqlash; 
• raqobalchi fumalar, ularning strategiyalarini aniqlash; 
• neytral/innalami aniqlash; 
• optimal stralegiyani ishlab chiqish. 
• ikkilarnchi axborotning doimiy manbalari quyidagilar: 
• slatistika idoralarining aKborol maleriallari; 
• davlal boshqaruvi organlarining axborot maleriallari; 
• savdo palalalari, assotsialsiya, birlashmalaming axborotlari; 
• Kalqaro tashkilotlar, banklaming nashrlari; 
• maxsu8 kitob va jumallar; 
• davriy matbuot ma'iumotiari; ma'iumol beruvchi adabiyotlar; 
• yirik firmalaming oashrlari; kompyuter tarmoqlarining resurslari. 
Xaridor talabi va savdo konyun1cturasining rivojlanishi haqidagi stalistik 

axborodaming eng muhim manbalaridan biri arnaldagi statistika va buxgalteriya 
hisobi va hisobotlarining ma'iumollari hiaoblanadi. Talabni o'rganadigan 
xizmatiaming tashkiliy bo'ysunishi va faoliyati aohasiga bog'liq holda tahlil uchun 
birlamchi hisob va hisobot ma'lwnotiari yoki davla. statistika organlari va boshqa 
vazirliklar va mUlISS8S8lar tomonidan ishlab chiqilgan yig'ma stalistik ko'rsatkichlar 
ishlatilishi murnkin. 
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Aholining daromadlari va xarajatlari, II8lq iste'molining ba'zi tovarlarini ishlab 
chiqarish, chakana savdoga IOvarlaming kelib tushishi, lovar aylanuvining umumiy 
hajmi va IOvlll' tarkibi, savdodagi IOvlll' zaxiralari, chakana narxlaming o'zgarishini 
tavsiflaydigan ko'~ichlar lizimi keng miqyosda ishlalilishi mumkin. 

Ko'rsatkichlar tizimi ichida eng muhimi tovar aylanuvi va IOvar zaxinllari 
haqidagi ma'iumotiardir. Bu ma'iumotiar tahlili talabning va savdo 
konyunktUl1lllining rivojlanishidagi asosiy tmdmsiyalami aniqlash imkonini beradi. 
Ular asosida, odalda, tovar guruhlari bo'yicha amalga oshirilgan talabning miqdori va 
ichki guruhiy tarlc:ibini o'rganadilar. Chakana IOvar aylanuvi tarkibi bo'yicha 
maleriallar juda yuqori qimrnalga ega va ma'ium davr ichida uning tarlc:ibi 
o'zgarishini o'rganishda tayanc:h bo'lib hisoblanadi. Ular, shuningdek. assonimenl 
jihatidan sotilishlar hajmini tahlil qilishda asosiy rol o'ynaydi. Tovar aylanuvi 
tarlc:ibining tahlili iste'molchilar talabining qondirilishini va IOvarllll' assonimenli qay 
darajada kengayishini aniqlashga yordam beradi. Statistik hisobot ma'iumotiariga 
ko'ra talabning rivojlanishidagi tendensiyalar, alohida guruhlar bo'yicha uning 
tarlc:ibidagi siljishlar, mavsumiy tebranishlar va hokazolar haqida fikr yuritish 
mumkin. 

Talabni o'rganish uchun sholining soni va tarkibi, yosh, jins va ijtimoiy 
tuzilmasidagi o'zgarishlami tavsiflaydigan demografik statistikadan foydalanish 
mumkin. Talab haqidagi axborotning muhim manbai oilalar budjeti stalistikasi 
ma'iumotiari hisoblanadi. BudIe! tahlillarining materiallari turli xii ijtimoiy guruhlar 
va daromadliligi bar xii bo'igan guruhlardagi oilalarning xaridorlar va iste'molning 
tuzilmasi haqida fikr yurilish imkonini beradi. 

Talabning rivojlanish isliqbollarini baholash va uning tovar taklifi bilan 
muvozanatini Ishlil qilish uchun II8lq iste'moli tovarlarini ishlab chiqarish 
materiallari va ratsional iste'molning i1miy asoslangan me'yorlaridan foydalanadilar. 

Buxgalleriya hisoboti talabni o'rganishda axborot sifBtida 1O'laligicha 
ishlBtilmaydi. Invmtarizatsiya materiallari realizatsiya qilingan va shakllanayolgan 
talabni tahlil qilishda, IOVIll' zaxiralari me'yorlarida, IOvarlami olib kelish bo'yicha 
shartnomalami to'g'rilashda muvaffaqiyatli qo'llanilishi mumkin. 

Davriy matbuot, iqtisodiy va ishbilarmonlik yo'nalishidagi jumal va gautalar 
yonlamida fmnalar va larmoqlar fllOliyati haqida ko'pgina ma'iumotiarni berishi 
mumkin. Masalan, xalqaro mezonlar nuqtai nazaridan engjiddiy ma'iumotiar bar yili 
Amerikaning "Fomme" jumalida yig'ma jadvallar ko'rinishida 500 ta amerikalik va 
500 la noamerikalik firmalar bo'yicha chop etiladi. Firmalar sotilishlar hajmi 
bo'yicha qaysi mamlakat va sohaga tegishli ekanligini ko'rsatgan holda lerib 
chiqiladi (ranjirlash). Shu yerning o'zida aylanmalar, aktivlar, foyda, xodimlar soni 
haqidagi ma'iumotiar keltiriladi. 

Qator gazetalar iqtisodiy muammolarga bag'ishlangan rubrikalarda 
firmalaming yillik hisobotlari bilan bir qatorda a10hida mahsulotlar lurlarining 
chiqarilishi haqida materiallar, eksport bitimlari, aksiyalami sotib olish, firmalarning 
qo'shilishi va tugatilishi haqidagi materiallami nashr etadilar. Alohida nashrlar yoki 
iqtisodiy jumallar va gautalarga ilovalar ko'rinishida chop etiladigan axborotlar 
muhim rol o'ynaydi. 
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O'zbekistonda chiqariladigan davriy nuhrlar ichida "PuI, bozor, kredil", 
"O'zbekiston iqtisodiy axborolnomasi" jumallari, "SoIiq va bojxOllB xabarlari", 
"Rank axborotnomasi" gazetalarini, shuningdek, '1>restij", "Optovik" kabi ilovBlarni 
ajralib ko'nalishimiz mumkin. 

Telekommunikatsiyaviy, shu jumladan, tarmoqli xizmatlar axborol 
manbalarining a10hida guruhiga kiradi. Firmalar haqidagi axborol ixtisoslashgan 
ma'iumotiar boo ko'rimshida taqdim eliladi. Jahonning ko'pgina mamlakatlarida 
ancha vaqtdan beri tijorat maqsadlarida dulurli mwulotni ishlab chiqarish va 
sOlishga ixtisoslashgan maslahal beruvchi, nashriyoU:hilik firmalari tomonidan 
yaraliladigan ma'iumotiar bankIari (bazalari) faoliyat kO'rsatmoqda. 

Foydalanuvchi axborutni ma'iumotiar bazasidan uni modem orqali uzalish 
yo'li bilan, shuningdek, kompakt-disk.larda, faks orqali, axborol konferensiyalari va 
forumlarda qlllnashish yo'li bilan olishi mumkin. 

Iqtisodiyol, biznes va marketing sohasida axborotlarni to'plash, ishlov berish 
va taqdim elishga ixtisoslashgan amerikalik "Dun & Dnldstreel" korpora19iyasi 
dunyodagi eng kana ma'iumotlar bazuiga ega. Ma'iumollar bazasining asosiy 
mavzulari: AQSH kompaniyalari, ularning manzili, soha kodi, balans aktiv va passiv 
moddalarining lalqini haqidagi axborol va ma'iumollar, mazlcur sohaning 
o'rtachalariga nishatan moliyaviy ko'rsatkichlari, har bir sohaning yetakchi 
knmpaniyalari bo'yicha xalqaro dektron ma'lumotnoma (90 la mamlakal bo'yicha 
200 mingdan ziyod ma'iumollar), Amerikaning 60 "10 dan ko'proq kompaniyalarining 
lovarlari va xizmatlari haqida 8,5 min. dan ko'proq ma'iumotiar. 

Rossiyaning axborol bazalarini isblab chiqaruvchilar o'rtuida Ishbilarmonlik 
axboroli agentligi (IAA) ko'zga whlanadi. U MDH va Bolliq bo'yi mamlakatlari 
bo'yicha yetakchi hisoblanadi. \j bar yili 10 dan ziyod geoinforma19ion bazalarni 
yangilaydi va aniqlaydi, lo'rt tilda 350 nomli ishbilarmonlik ma'iumotnomalarini 
chiqaradi, axborot ko'rikiar-ma'iumotnomalmni va markeling tadqi~t1arini 
o'lkazadi. IAA ga legishli bo'igan "Biznes-karla" ma'iumotlar bazasi sobiq SSSR 
respublikalarining 110 mingla kontOn&, tashkilOI va firma bo'yicha axborolga ega. 

Tovar bozorlarini bar lomonla ... a IIIrtibluhlirish bo'yicha ulqaro 
'a.hkilollar, Vlar faoliy_tiniag -_iy m_q .. dlari quyid_Cilllr: 

~ xalqaro savdo, shuningdek, muayyan tovarning ishlab cbiqarilishi va 
iste'moli bilan bog'liq muammolaming qo'yilishi va lBhlil; 

~ mazkur tovar bozoriningjahon kon'yunkturasini o'rganish, bozordagi ahvol 
haqida uning qatnashchilarini muntazam xabardor kilib lUrish; 

~ statistika ma'lumotlarini to'plash, chop etish va bozoming iqtisodiy lBhlilini 
IlIyyoriash; 

~ mazkur lovar bilan sa~do qilish muammolari bo'yicha ko'p tomonlama 
maslahatlar berilishini tashkil qilisb; 

.. xomashyoni ishlab chiqaruvchi mamlakatlarda ishlab chiqarishni 
kengaytirish va eksport imkoniyatlarini mustahkamlash bo'iicha chora-tadbirlarni 
ish lab chiqish, ularga mos keladigan infraluzilmani rivojlantirish, xomashyoni qayta 
ish lash, marketingi va taqsimlanishida ishlab chiqaruvchi mamlakatlaming 
qatnashishining kengayishiga ko'maklashish, atrof-muhitni muhofazalashni 
yaxshilash, aniq xomashyo tovarining iqtisodiyotini rivojlantirish loyihalarining 
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tahlili va xomashyoni ishlab chiqaruvchi mamlakatlar hukumati tomonidan 
tavsiyalami ishlab chiqish. 

Paxla bo'yicha Xalqaro maslahat beruvchi qo'mila (PXMQ, International 
Cotton Advisory Committee, ISAS) - bu paxtani ishlab chiqarish, xalqaro savdo va 
iste'mol sohasida hamkorlikda manfaatdor bo'igan mamlakatlami birlashtiruvchi 
hukwnatlararo tashkilot. PXMQ 1939-yilda AQSH tashabbusi bilan paxta bo'yicha 
xaIqaro konferentsiyada tashkil etilgan edi. 

PXMQning asosiy funksiyalari quyidagilar: 
.. jahon paxta bozori holatini namrat qilish va uning rivojlanishiga Ia'sir 

etuvchi omillami o'rganish; 
.. paxtaning jahon bo'yicha ishlab chiqarilishi, xalqaro savdosi, iste'moli, 

zaxiralari va nandari haqida statistik va boshqa axborotni to'plash va tarqatish, 
shuningdek, boshqa to'qimachilik VB matolar bo'yicha axborotlar, chunki ular paxta 
bozorining rivojlanishiga Ia'sir ko'rsatadi; 

.. jahon paxla bozorida xaIqaro hamkorlikni rivojlantirishga yo'naltirilgan 
aniq tadbirlarni o'tlcazish bo'yicha PXMQga a'zo bo'lgan mamlakatlarga lavsiyalar 
berish; 

.. doimiy qo'mila va uning har yillik sessiyalarida paxtaning narxlari 
masalalari bo'yicha muhokamalami tashkil etish va o'tkazish. 

G'arbiy marketing amaliyotidan ma'iumki, ba'zi hollarda fmnaIar "sanoat 
shpionaji" usullariga murojaat .qiladilar. Bunda tijorat qimmatlikka ega bo'igan 
axborotni uning egalari - firmalar, jamoat tashkilotlari, davlat muassasalariga 
bildirmasdan, yashirin va ular xohishiga zid holda oladilar. Ko'pincha manfaatdor 
firmalaming diqqaH'tibori texnologiyalar: chizmalar, formulalar, nusxaIar, dasturlar, 
g'oyaIarga qaratiladi; kamdan-kam holda - moliyaviy huijatlar: schyotlar, smela, 
shartnomalar, rejalarga e'tibor beriladi. 

Qisq. :luI_In 
Bozor imkoniyatlarini yaxshiroq bilish va marketing muammolarini yechish 

uchun har qanday tashkilot, korxona yoki firmaga to'liq va haqqoniy axborot zarur. 
Marketing axboroti marketing faoliyatida qaror qabul qilish uchun asos hisoblanadi, 
shuningdek, qaror qabul qilgandan keyin olingan natijaIami tahlil qilish uchun ham 
kerakdir. Marketing axborot tizimi korxonani boshqarishdagi axborot tizimining eng 
muhim tarkibiy qismidir. 

Nazonll.volIari 
1. Marketing axboroti nima? 
2. Birlamchi axborot nimasi bilan ikkilamchi axborotdan farq qiladi? 
3. Marketing axboroti tizimiga Ia'rif bering. 
4. KorxonaIar uchun axborot qanday aharniyatga ega? 

TaY.8eb ibonIar 
Axborot, ma'iumot, axborot turlari, ichki va tashqi axborotlar, marketing 

axborot tizirni, axborot manbaIari, marketing tekshiruvi, ma'lumotlar banki, modellar 
banki, birlarnchi va ikkilarncbi axborotlar, internet, tijorat kanallari. 
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I~bob. MARKETING MUHITI 

14.1. Marketinl muhiti hI.buncha.i va mohiyati 
Marketial lIIuhiti deganda, korxona markcting xizmati xodimlarining 

mijozlar bilan yaxshi hamkorlik munosabatlarini o'matish va bu munosabatlaming 
saqlanishiga bevosita ta'sir ko'rsatuvchi subyektlar va kuchlaming majmui 
tushuniladi. Muhit doimiy o'zgarishda, ya'ni u yoki bu salbiy yo ijobiy ta'sir 
ko'rsatishi mumkinligi sababli, uni tizimli o'rganish, alohida jarayonlami va ulaming 
o'uro aloqasini kuzatish zarurati marketing tadqiqotlari jarayonida juda muhim 
tadbir bo'lib hisoblanadi. Hatto muhitning arzimas o'zgarishiga e'tibor bermaslik 
yoki nazoratni susaytirish korxonaning va bozoming boshqa subycktlari ishida juda 
og'ir oqibatlarga olib kelishi mumkin. 

Odatda muhitlar mikromubit va makromubitlarga ajratiladi. 
Makromubit yoki tashqi sharoitlar omillari BlIOsan tizimli, umumiy bozor 

doirasidagi omillardan iborat. Bu ycrga turli xii iqtisodiy, huquqiy, siyosiy, 
demografik, geografik, milliy, ilmiy-texnikaviy, texnologik, ijtimoiy-madaniy va 
boshqa xarakterdagi ta'sirlaming keng spektri kiradi. 

Mikromubit yoki ichki sharoitlar omillari korxonaning faoliyati va uning 
imkoniyatlariga bevosita tegishli. Mikromuhitning asosiy qismi firma boshqaruvining 
nazorati ostida bo'ladi (faoliyat sohasini aniqlash, kadrlami tanlash, xodimlar 
malakasining umumiy darajui va marketing madaniyati, maqsadli bozorlar 
(segmentlar)ni, tovarlar harakatining yo'llarini tanlash, raqobat kurashida 
strategiyalami ishlab chiqish, marketing vazifalarini yechish. 

Shunday qilib, mikromuhitni o'rganish bozoming aniq subyektiga nisbatan 
qo'llanilgan holda arnalga oshiriladi, undan farqli ravishda makromuhit esa 
marketing va bozor subyektlari, mamlakat va xalq iste'moli tovarlan sohalari uchun 
umumiy ko'rinishda narnoyon bo'ladi. 

14.2. Konoaa mikromubiti 
Korxonaning mikromuhiti tarkibiga ta'minotchilar, vositachilar, 

raqobatchilar, mijozlar (istc'molchilar) va aloqalar o'matiluvchi auditoriyalar kiradi. 
Biroq markcting faoliyalini uyushtirish jarayonida korxona qaramog'ida bo'lgan 
qismlaming manfaati harn hisobga olinishi zarur, shu jumladan, yuqori rahbariyat, 
moliyaviy xizmal, moddiY-lcxnika ta'minoti xizmali, ishlab chiqarish, buxgalleriya, 
ilmiy va konstruktorlik ishlari xizmati (23-chizma). 

Korxonaning umumiy maqsad va vazifalari, strategiya va siyosati yuqori 
rahbariyal tomonidan aniqlanadi. Ta'miaotcbilar - bu kelishilgan shartnornalarga 
ko'ra firmani xomashyo materiallari, jihozlar va lexnik vositalar, komplektlovchi 
mahsulotlar, oziq-ovqat mahsulotlari va hokazolar bilan la'minlab luruvchi 
korxonalar. Ular uch turga bo'linadi: eksklyuziv, qonun-qoidaga rioya qiladigan va 
chetki. Birinchilari - faqat mazIrur fuma bilan hamkorlik qiladilar, ikkinchilari -
tirmaga ham, uning raqiblariga harn xizrnat ko'rsatadilar, uchinchilari - faqal 
raqobatchilar bilan ishlaydilar. Tabiiyki, eksklyuziv ta'minotchilarga yetarlicha katta 
hajmdagi faoliyat 90hasiga ega bo'lgan, bunday ta'minotchiga barqaror ishni 
18 'minlay olgan firma ega bo'lishi mumkin. 
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13-c:1IizIII •• Kono.ui.glc .. ki .... iti ( .. ikro ..... lt). 

Qonuo-qoidaga rioy. qiladigao g'minotdlilarga kelganda esa, ullll" bilan yaqin 
munosabatlami saqlab turish wur, chunki ullII" fuma haqida ham, uning raqiblari 
haqida ham boy axborot manbai bo'lib lIIIIydonga chiqishi mwokin. 

Ta'minot tizimining whkil etilishi jiddiy rllvishda marketing jarayollllll"iga 
la'sir ko'nasadi va rmnJaming kamchiligi, tovar jo'nalishdagi uzilishlar, albatta, 
sotish hajmiga va pirovanl korxooaoing izzal-obro'yiga ziyoo keltirishi mwokin. 

Voaitac"ilar • mahsulotlami sol.i3b va siljitishda firmalarp yonlam beruvchi 
hazor (kompaniya) subyektlari. Shu bilan bir qatorda ullll" firma haqida V8 o'z1ari 
haqida ma'iumot larqatish bilan shug'ullanadilar. 'Vositachillll" savdo va transpon 
tashkilotlari, rek.lama va marketing I8cntliklari; satish bilan shug'ullanuvchi flrmalar 
va moliya whkilotlari bo'lishi mUllwn. 

Savdo korxonalari. birin~hidan, taqsimot kana.llarini aniqlashda va. 
ikkinchidao, mijozlami sbaldlantiJUhda ko'maklashadilar. Moliya vositachilari 
sifalida bank.lar, kredit va sus'una kompaniyaIari va boshqa moliy. bitimlarini 
tavakkalchilikdan sug'unaIash ishlarioi olib boruvchi tashkilotlar bo'lishi mwokin. 
Mijozlar bilan xU3hrnuomala munosabatda bo'lish uchun korxOllB :wnonaviy ishlab 
chiqarish texnologiyasini qo'llashdan tashqari yana marketing vositachilari bilan 
samara.li hamkorlikda bo'lishi shan. 

Raqiblar mwur firma fooliyat ywitayotgan bozorlarda xuddi shunday 
mahsulotni ishlab chiqarib qatnashadigan korxonalar (kompaniyalar)dan ibonl1. 
K.urash haqqoniy yoki g'inum nk\obat shartlari uosida arnaIga oshiriladi. Biriochi 
holda t.ann.uxn.ing pasayishi, mahsulot sif_1ining oshishi. finnaning obro' .iUlltini 
ko'tarish, qO'shimcha xizmallar sdctorini kengaylirish VI zamonaviy mllfketingning 
boshqa usullari qo'llanadi, ikkinchisida • cicmping, konupsiya, shantaj, 
xoroasbyodan. ish kuchidan, la'miootchilardan mahrum qilish va hokazo. 
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Rivojlangan mamlakatlaming ko'pchiligida raqobatchilikni g'irrom usullar bilan olib 
borish qonun lomonidan man ctilgan. 

late'mokhil., • mazJcur finna mahsulotining xaridorlari hisoblanadigan 
jismoniy va huquqiy shaxslar (fuqarolll, oilalar, firmalar, jamoal tashkilotlari va 
davlat muassasalari). lslc'molchilar o'rtasidagi kana farqqa qararnay, ularda wnumiy 
xususiyatlar bor. U1ar marlc.eting maqsadlariga bog'liq holda maqsadli guruhlarga 
birlashtirilishi mwnkin bo'igan jins, yosh, malaka, chtiyojlar tarkibi, daromadlami 
belgilaydi. Umwnan, bozordagi xatti·harakatlari stnItegiyasi jihatidan bir·biridan 
anch. farq qiladigan istc'molchilaming be"" turi farqlanadi. Buill" yalcka 
iste'molchilar, oilaIar yoki uy xo'jaliklari, vositachilar, ta'minotchilar, davlal va 
jamoal tashkilotlarining mu'ul shaxslari yoki xodimlaridir. 

Salmoqli qismini yakka iltc'molcllilar tashkil etadi, ya'ni aholining tovar va 
xizrnatlami faqat o'zining shaxsiy foydalanishi ucbun scrib oladigan qismi. Oilalar 
yoki ay lo'jalildari asosan oziqo()vqal va nooziqo()vqal mab9ll1otlarini xarid 
qiladilar. Miqyoslariga va xaridlarining hajmiga ko'ra ular ham iSlc'molchilarning 
asosiy luriga kiradi . Voaitachil., ancha professional xaridorlardir, zero, ular 
tovarlarni BSOsan qayta 30tish maqsadlarida 30lib oIadilar. Shu bilan bog'liq holda 
ular tovar narxigB, uning o'ramiga, saqlanish muddatlari kabi omillarga ko'proq 
e'tibor beradilar. Firmalaming xodimlari bo'igan fa'lIIlaotchilar moddiy.tcxnika 
ta'minoti uchun lovarlami 30tib oladilar, bunda ular e'tiborining markazida lovarning 
narx va miqdoriy tavsifi, transport xarajatlari, ishlab chiqaruvchining obro'yi, mijoz 
istagiga reaksiyaning tezligi, lo'lovni kechilctirish imkoniyali kabi ko'rsatkichlar 
luradi. Davlat va jamoat muai.ularinial manIDbdor yoki javo!l&ar .ba .. lari 
o'zlarinikini emas, baUd jamoat mablag'larini sarflBydilar. lshlab chiqaruvchini 
tanlashda ular, cng awalo, ishonchlilik, qonunga rioya qiJishlik, shuningdck, shaxsiy 
aloqalari sharoitlaridan kelib chiqib yo'l tutadilar. 

A10qalar o'rnatiluvcbi a .. ditoriya • mohiyalan bu qo'yilgan maqsadlarga 
erishish niyatini bildirgan shaxslaming muayyan guruhi. Ular quyidagi liplarga 
bo'lin&dilar (24-chimJa). 

Iclll.1 

14-cb\zJlla. AIoqalar o' raalilavchi .. ditoriyalarainl tarlan. 

» ichki (mchnal jamoasi, !casaba uyushmalari, aksionerlar, mcncjcrtar, 
direlaorlll kcngashi); 
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~ mahalliy (atrofda yuhovcbi aboli, mahaIJ. qo'mi1aleri, faxriyler 
kengashi, "Nuroniy· jamg'annasi); • 

~ davlal muassasalari (davlll idllnllarining mansabdor shaxsJari, soliq va 
statiSliia idonilarining, ijtimoiy jamg'armelar, yong'in inspeicsiyalari, sanilll'
epidemiologik I1IlZOI'8l idoralarining xodimlari va hokazo); 

~ moliyaviy doimlar (bank xodimlari, auditorlar, moliyachilar, moliyaviy 
'Ill invcstilSion maslahatchilar); 

» ommaviy IIXborol vosilliari (muxbirlar, reldama, iqtUodiyot, bizncs 
oo'limlarining, gazelllar, jumallar, televideniye VI !lIdio, axborol va lIhliliy 
agentlikJar xodimlari); 

» fuqarolik guruh harakaliari (clwlogik harakalning ist.e'molchilar 
lISSOlsialsiyaiari, sag'lom hayollarzi harab1ining flOllari va yuriSllari); 

» keng jamoalA:hilik (cluperllar, siyosatchilar, sporUmenIer, artiRIer, 
rassomlar, musiqachiler). 

14.3. Kono.a .akrom.~ili 
Korxona lO'xlovsiz lIShqi kuch va omiller lI'siroti 05lida O'l faoliYlltini olib 

bonIdi. Ba'zi hollarda ular maqbul imkoniyallami, boshqa hollarda esa xavf-X8l11'ni 
sodir qiladilar. Shu bois aylish mumkinki, korxona pcshqadamligining istiqboli tovar 
Vii xi2lll8lning tegishli marketing muhitiga mosligi bilan ifodalanadi. 2S-chillllllda 
korxona makromuhitining asosiy nmillari keltirilgan. 

Mo4anl~ mulli! 

15-cbizlDa. KononaDing tubqi mubiti (makromuhit). 

Mamlakatdagi siyllliy mnhie asosan davillning mustaqilligi VI bevositli 
siyosiy yondashuvlar va yo'nalishlerni mustahkamJash bilan bog'liq teodenJiyalar, 
bosh'la tomondan csa bozar munosabatlarigll o'tish va O'l8fO manfaa1li aloqalarni 
o'matish bilan IIvsiflanadi. Siyosiy muhitga ijro etuvchi davlat hokimiyatining 
omillari bilan bir qator muhim omillar ham kimdi. Ular ichida mulkchilik. 
tlidbirlc.orlik, istc'molchilar huquqlarini muhof818 qilish va rekJama munosabatlarini 
lartibgll soluvchi qonunchilik va qonunlarni ko'rsatish mumkin. Huquqiy wtibga 
solishning samarali yo'nalishlarini wash davom etmoqda. 

JarniYIl iqtisodiy mMbitiDiDI ahvoli, ILSOS8D korxonalar daromadlarining 
darajllSi VI aholining xarid qobiliyati obi ko'rsatkichlar bilan, shuningdek. 
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intlyalSiya, kredil stavkalari, soliq salish stavkalari, aholining joriy daromadlari, 
jamg'annalarining darajalari, iste'mol !IIvalining qiymati bilan aniqlanadi. Bu 
kO'rsatkichlarning o'zgarishi lalabda nafaqal miqdoriy, balki larkibiy siljishlarga 
ham olib keladi. 

Tabiiy mubit jamiki landshaft (manzara) va atrof-muhitning itloslanishi 
quyidagi holallBTga bog'liq: 

• xomashyoni ralSional ishlatish darajasi; 
• qayta ishlab chiqarishga imkonsiz labiiy resurslardan foydalanish miqdori; 
• butunlay yo'q bo'lish oldida lurgan hayvonlar soni; 
• ozon qatlamining kamayishi va natijada "issiqxona laassuroli" vujudga 

kelishi. 
Yo'nalishlaming bar bir muayyan ko'~tkichlari orqali atrof-muhitning u yolci 

bu lomonini tasnitlash mwnkin. Shu bilan birga bular marketing kuchlarining 
Ia'siroliga ham ega. 

Umumiy yondashuv jihaldan labiiy muhitning o'zgarishi quyidagi omillar 
atrolida ro'y beradi: xomashyoning tanqisligi (delilsil), energiyaning qirnmatlashishi, 
alrof-muhilning ifloslanishi va labiiy resurslaming davlat lomonidan 
muvoliqlashlirilishi. 

Markeling nuqlai nazaridan hozirgi sharoitda suv, oziq-ovqat, yog'och, neft, 
ko'mir hamda ayrim mineral turlarini ishlatishda oqilona yondashuv qo'llanishi 
kana ahamiyalga ega. Energiyaning qimmatlashishi, avvalo, neft qazish ishlari bilan 
bog'liq. Ma'lumki, ularning zaxiralari cheklangan va keyingi qazish jarayonlari 
yildan-yilga yirik inveslilSiyalarni taJab etmoqda. Boshqa (allemaliv) energiya 
lurlarini lopish borasida muhim izlanish va tadqiqotlar olib borilmoqda. Gap quyosh, 
yadro, shamol va boshqa energiya manbalari to' g'risida boramoqda. 

lqlisodiyoli rivojlangan marnlakatlarda ekologiya qonunchiligi doimo 
takomillashtirish va o'la taJabchanlik lendensiyasiga ega. Demak, bu sharoitda atrof
muhitni himoya qiluvchi standartlarga rioya qilgan finnalar muammolarni yechish 
rnaqsadida kam kuch va vosita sarflanadigan yo'l va imkoniyallarni amaliyolga jalb 
etishlari muqarrar. 

Bozor konyunkturasi ko'p tomondan demoenfik tavsif1llr va aholi 
shaldlanishining asosiy tendensiyalari bilan belgilanadi. Bunda shaxsiy iSle'mol 
tovarlariga bo'lgan taJabning rivojlanishi va ishlab chiqarishga mo'ljallangan tovarlar 
bozoridagi o'zgarishlar o'rtasida to'g'ridan-to'g'ri aloqa kUZBtiladi. 

lImiy-tellDikaviy mubit bevosila ilmiy lexnika taraqqiyoti (ITT) Ia'sirida 
shaldlanadi va shuning uchun taJab va uning rivojlanish yo'nalishlarini belgilaydigan 
eng muhim omil bo'lib hisoblanadi. Boshqa tomondan esa lIT Ia'siri marketing 
muhilining boshqa sohalari, jumladan, demografik., siyosiy va hokazolar Ia'siridan 
kuchli bo'ladi. Iqlisodiyoli rivojlangan davlatlarda IITni belgilaydigan sohalarga 
asosiy e'tibor beriladi, jumladan: 

» informatika va hisoblash lexniwi; 
» ko'p marta ishlaliladigan fazoviy texnika; 
» biolexnologiya; 
» qattiq jismli elektronika; 
» robolotexnika; 
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» materialshunoslik; 
» noan'anaviy energiya manbalari bilan ishlash texnologiyasi; 
» ekologiya; 
),> tug'ilishni tartibga solishning samarali usullari va hokazo. 
lIT, madaniy va etnik muhitning muammolari bir-birining ichiga singib ketgan 

\'a yangi muammolarni vujudga kellinldi. Ular' o'z navbatida jlllDoatc:hilik 
e'liborining yangi obyektlariga aylanadi, talabni tartibga soladi. 

Ijtimoiy-madaniy, ma'naviy-axloqiy muhitancha murakkab hodisa bo'isa ham, 
ko'p jihatdan jamiyatning iqtisodiy va siyosiy rivojlanishining omili bo'lib 
hisoblanadi, O'zbekistondagi madaniy rivojlanishning ustuvor yo'naIishiari 
fuqarolar, hokimiyat tuzilmalarining umuminsoniy qadriyatlar, inson huquqlari va 
demokratiyani o'zlashtirishlari bilan belgilanadi. Bu yo'nalishlar oxirgi yillarda jadal 
ravishda Sharq va islom tillsafasi va madaniyati, aholining yashash tarzi va 
mentalitetining an'anaviy qadriyadari bilan o'zaro a10qada bo'lmoqda. 

Milliy o'z-o'zini anglash, ma'naviyat va madaniyatning tiklanishi, aholining 
tobora keng qatlamlari tomonidan qabul qilinayotgan o'zini etnik ideallashtirish va 
yaklcalanishni bildirmaydi. Yuqori darajada rivojlangan mamlakatlarning progressiv 
andozalariga yetishishga yo'naItirilganlik tobora barqarorlashmoqda. Jahonning 
madaniy, axborot va demokratik makoniga qo'shilish ehtiyoji, shuningdek, G'arb va 
Sharq sivilizatsiyalarining uyg'unlashuvi, ijtimoiy guruhlar va qatlamlarning mutlaq 
ko'pchiligiga yoyilmoqda. Hamma darajalarda - shaxs, oila, qO'shniehilik jamoasi -
mahalia, shahar va qishloq, ijlimoiy va milliy guruhJar va umuman, jamiyat 
miqyosida madaniyatning ustuvor ahamiyatini anglash o'sib bormoqda. 

Shunday qilib, bozor iqtisodiyotiDinl qaror topishi - bu korxona va 
firmalarning iehki va tashqi muhitlari o'rtasida muayyan muvoliqlilcni yoki 
bog'lanishni ta'minlashdir. Marketing tizimi bu bog'liqlilcni o'matishi zarur. Bir 
tomondan, tashqi muhitning boshqariladigan omillari (iste'molehilar, ta'minotc:hilar, 
vositaehilar, raqobatehilar)ga ta'sir etish orqali, ikkinchi tomondan esa iehki muhitni 
takomillashtirish (boshqarish va ishlab chiqarish tizirni, marketing-miks elementlari: 
narx, tovar, siljitish, taqsimlash). . 

Biroq lashqi muhitning iqtisodiy, demografik, ilmiy-texnika va siyosiy, 
huquqiy atrof-muhit kabi tarkibiy qismiari konona tomonidan deyarli boshqarib 
bo'imaydigan omillarga kiradi. Bunda iehki va tashqi muhitlaming aneha darajada 
nomuvofiqligi korxonani bankrotlikka olib keladi va hamma vaqt ham IDling 
marketing faoliyatini takomillashtirish orqali tuzatilmaydi. Bozor munosabatJarining 
muvafTaqiyatli qaror topishi uehun tashqi muhit ichki muhitga qaraganda tezroq 
rivojlanishi lozim. Bu esa davlllllling iqtisodiy va huquqiy sohalardagi samarali 
siyoSalidan kelib ehiqadi. 

Qilqa xalOialar 
Marketing muhiti deganda, korxona marketing xizmati xodimlarining mijozlar 

bilan yaxshi hamkorlik munosabatlarini o'matish va bu mUDDSabatiarning 
saqlanishiga bevosita ta'sir kU'rsatuvehi subyektlar va kuc:h1aming majmui 
tushuniladi. 

Korxonaning mikromuhiti tarlc.ibiga ta'minotchilar, vositac:hilar, raqobatc:hilar. 
mijozlar (iste'molehilar) va aloqal3l' o'matiluvchi auditoriyalar kiradi. 
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Korxonaning tashqi mubitiga iqtisodiy, demografik, ilmiy-texnika va siyoaiy, 
huquqiy, atrof-muhit kabi tarkibiy qismlari korxona tomonidan deyarli boshqarib 
bo'lmaydigan omillar kiradi. Iste'molchilaming talabini to'laroq qondirish uchun 
awalo, mavjud ehtiyojlami chuqur tahlil qilish, o'sish qonuniyatlarini o'rganish va 
yangi ehtiyojlaming shakJlanishi borasida ma'iumotiarga ega bo'lish talab etiladi. 

N.zont .avoll.ri 
I. Marketing muhiti nima? 
2. Korxonaning makromuhitini lavsiflang? 
J. Korxonaning mikromuhitini lavsiflang? 
4. Madaniy muhit deganda nimani tushunasiz? 
5. Siyosiy muhitni qanday tushunasiz? 
6. IImiy-teKnikaviy muhitni qanday tushunasiz? 
7. Iqtisodiy muhitni qanday tushWl8Siz? 
8. Marketing muhitida bo'layotgan demogntflk va iqtisodiy o'zgarishlar 

marketing qarorlariga qay darajada Ia'sir ko'rsatishi murrlkin? 

Tayaach ibonlar 
Marketing muhiti, mikromuhit, makromuhit, korxonaning mikro va 

makromuhiti, I1Iqobatchilar, Ia'minotchilar, vositachilar, iste'molchilar, siyosiy 
muhit, iqtisodiy muhit, labiiy muhit, ilmiy-texnikaviy muhit. 

. AIosiy .dahiyotl.r 
I. Soliyev A. Marketing, bozorshlD\Oslik. - T.: ART-FLEX, 2008. - 415 b. 
2. &alllea r.n., Tapaceail'l B.M., AHH X. MapKCTHIIT'. Yqe6. - Cn6.: nHTCp, 

2008. - 7J6c. 
J. napaMoHOaa T.H., KpaclOK H. MapKCTHHr. Y'Ie6. noc.- M.: KHOPYC, 

2008 -19k 
4. ronyfiKoa E.n. OcHoa ... MapKnHHrs: Y'le6HHK. - M.: cJ)HHnpecc. 2008. -

704 c. 
5. KBllbKe P. MapKCTHHr. - M.: Cheers, 2008. - 126 c. 
6. KOT!lep cJ). OcHoa ... MapKCTHHrs. KpaTKHIi KypC. - M.: BHJlbllMC, 2008. -

656 c. 
7. OcHoa ... MBpKCTHHrs: npaKTHXyN. mOJi peJi. npo4l . .n.M. ,llaliHroeroaa. -

M.: BYJOBCKHIl Y'le6HHK, 2008. - 365 c. 
8. nBHKpYXHH A.n. MBpKCTHHr: y'le6HHK lUI_ C1)'JI. - M.: OMers-n, 2009 -

656c. 
9. THMocjIeeB M.M. MaPKCTHHT: Y'Ie6. DOC. - M.: PHOP, 2009. - 223 c. 
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IS - bob. BOWRNI VA ISTE'MOLCHILARNI O'RGANISH 

IS.I. Tov8r bozori tushaach.i va tonr bozori turlari 
Bozor (martet) - keng ma'noda muomala sohasi bo'lib, tovar ayirboshlash 

munosabatlari va jll!1lyonlari majmuidir. Bunda tovar bilari oldi-soldi munosabatlari 
tovar ishlab chiqarish, tovar ayirboshlash va pul muomalasi qonunlari asosida II/Il8lga 
oshadi. Ko'pincha, marketingda bozor deganda ma'ium tannoq tovarlariga ehtiyoj 
sezuvchi va uni qondirish imkoniyatiga ega bo'igan potensial iste'molchilaming 
majmui tushuniladi. 

Bozor ma'ium bir qiymatga ega bo'igan turli xii obyektlar bo'yicha tashkil 
etilishi mumkin. Masalan, iSle'mol tovarlari bozori, qimmatli qog'ozlar bozori, 
mehnat bozori, kapital bozori va boshqalar shular jumlasidandir. Iste'molchilaming 
turiga qarab bozorlar isle' mol bozori va korxonalar (tashkilotlar) bozoriga bo'linadi. 

bte'mol bozori - bu tovarlami va xizmatlarni o'zining shaxsiy ebtiyoji uchun 
solib oladigan yakka shaxslar va oilalar majmuidan ibo18t bo'lib, ommaviy 
iste'molchilarga egaligi, raqobatning xilma-xilligi va markazlashmagan tuzilmaga 
ega ekanligi bilan xarakterlanadi. 

Korxonalar (tashkilotlar) bozori esa o'z navba1ida ishlab chiqarish - texnik 
maqsadlarda foydalaniladigan mahsulotlar bozori va davlat tashkilotlari bozoriga 
bo'linadi. 

(Sblab ebiqarilb • texnik rnaqsadlarda foydalaniladigan mahsulotlar bozori 
deganda, boshqa tovarlar ishlab chiqarishda qo'Uaniladigan tovarlar va xizmatlarni 
sotib oluvchi korxonalar va shaxslaming majmui tushuniladi. 

Davlat ta.bkilotlari bozori deganda, esa o'z faoliyatlarini yuritish uchun 
tovarlar va xizmatlami sotib oluvchi yoki ijaraga oluvchi hamma bo'g'indagi davlat 
tashkilotlari tushuniladi. 

Ishl.b ebiqarisb - texnik rnaqsadlarda foydalaniladigan mahsulotlar bozori 
kam sonli xaridorlarga egaligi, lekin toverlaming katta miqdorda sotilishi bilan 
xarakterlanadi. . 

Bozorda kim yetakchilik qilishiga qarab bozorlar "soruvchi bozori" va "xaridor 
oozori"ga bo'linadi. 

"Sotuvcbi bozori" • unda lovarga bo'igan talab taklifdan oshib ketadi. 
Bunday bozorda sotuvchi hulonronlik qibdi, xaridoming esa faol ishtirokchi 
bo'lishiga to'g'ri keladi. Sunday holatda "pul tover orqasidan yuguradi". 

"Xaridor bozori" • bunUay bozorda taklif talabdan ko'p, shuning uchun 
xaridorlar (iste'molchilar) taklif etilayotgan tovarlar va xizmatlar orasidan 
xohlaganini tanlash irnkoniyatiga ega. Bunday bozorda xaridorlar ustunIikka ega 
oo'lib, ish lab chiqaruvchi va sotuvchilar bozoming eng faol ishtirokchilariga 
aylanadilar. Sunday holatda "tovar pul orqasidan yuguradi". 

Talab va taklifning miqdori va tarkibi jihatidan bir-biriga muvofiq kelishini 
"muvozanatli bozor" deb yuritiladi. Muvozanatli bozomi ta'minlashning asosiy 
yo'llari quyidagilar hisoblanadi: ishlab chiqarishni talab darajasiga yetkazish orqali 
bozomi to'yintirish; yetarli danijada mahsulotlar zaxirasini barpo etish; xaridorgir 
mahsulotlar narxini oshirish va wincha, talab uncha mavjud bo'lmagan mahsulotlar 
narxini pasaytirish va boshqalar. 
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15.2. Bozor kODYUDktunisi \18 8Dga ta'lir qilu\'Cbi omillar 
Marketing faoliyatida bozomi o'rganishning asosiy elementlaridan biri bozor 

konyunkturasini o'rganish biltm bog'liq bo'ladi. 
Konyunktunl deganda, ma'lum omillaming ta'siri natijasida vujudga 

keladigan qisqa muddatli shart-shamitlar tushuniladi. Omillaming o'zgarishi 
konyunkturaning o'zgarishiga olib keladi. 

Marketingda esa bozor konyunktunlli deganda, belgilangan vaqtda maqsadli 
bozorda vujudga kcladigan iqtisodiy shart-sharoitlar majmuasi tushuniladi. Bozor 
konyunkturasini o'rganish zarurati quyidagilarga bog'liq bo'ladi: 

a) odatda bozoming sig'imi, segmentlanishi va talab qayishqoqligi o'zgarib 
boradi, shu sababli ulaming monitoringini amalga oshirish lozim; 

b) bozordagi omillar kompleks ravishda ta'sir o'tka7jshi sababli ulami alohida 
o'rganish tegishli samara bermaydi; 

e) bozor to'g'risidagi rna'lumotlar odatda retrospektiv xarakterga ega, shu 
sababli rejalashtirish uehun maxsus usullar talab qilinadi. 

Bozor konyunkturasini o'rganish mazmuni va tartibi firma tomonidan 
ko'z1angan maqsadga bog'liq bo'ladi va ueh turga bo'linadi: konyunktura 
axborotnomBsi, konyunktura tablili va konyunktura prognozi. 

Konyunktura nborohomasi - bu bozor konyunkturasining hozirgi holati va 
uning asosiy XUSUSiYBtlarini aks ettiruvehi hujjatdir. Bu konyunkturani o'rganishning 
eng sodda shakJi bo'lib, odBtda savdo assortimentining maqbulligini baholash uehun 
foydalaniladi. 

Konyunktura tablili - konyunklurani mavjud hoi alga kellirgan omillaming 
tahlilini o'z iehiga oladigan hujjat hisoblanadi. Arnalda tahlil bozor 
konyunkturasining maxsus izlanishlarini aks ettiradi va omillarning ta'sir doirasini 
aniqlashga xizmat qiladi. 

Konyunktuni proenozi bozordagi holatni ma'lum davr iehida oldindan 
ko'rish va uning asosiy parametrlarini aniqlashni o'z iehiga oladi. Bunda 
konyunkturaga Ia'sir o'tkazuvehi omillaming yaqin kelajakdagi xususiyatlarini 
aniqlashga c'tibor qaratiladi. 

Shuni c'tiborga olish lozimki konyunktura tahlili va prognozida uning o'ziga 
emas, balki konyunkturaga ta'sir qiluvehi omillarga ko'proq aharniyat beriladi. Shu 
sababli, bozor konyunkturasiga Ia'sir qiluvehi omillami ajratish maqsadga muvofiq 
bo'ladi. Har qanday bozor konyunkturasini belgilab beruvehi omillami ikki guruhga 
bo'lish mumkin: 

• makroiqtisodiy omillar, 
• mikroiqtisodiy omillar, ya'ni mazkur bozordagi talab. taklif, narx va 

raqobat omiUari. 
Hech qanday alohida tovar bozori mamlakat iqtisodiyotidan ajralgan holda 

rivojlana olmaydi. Shu sab8bli, iqtisodiyot qanday holatda, uning jahon bozorida 
tutgan o'mi qanday, milliy boyliklar qay darajada qo'Uanilmoqda degan savollarga 
javob topish lozim bo'ladi. ' 

KonyuDlrtuniDi o'rganillbDIDI birlacbi boIqicbi iqtisodiyotning holatini 
tahlil qilishdan boshlanadi. Yalpi milliy mahsulot, milliy daromad, eksport hajmi, 
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investitsiyalar va isle'mol darajasi va boshqa ko'natkichlar ic:hki bomming 
rivojlanganiik danijasini aniqWhga yordam benuIi. 

Bozor konyunkturasining hozirgi holati iqtisodiy siyosatning bir-ikki yil oldin 
bajarilgan harakatlaming mahsuli bo'iganligi sababli, maIaoiqtisodiy tahlil kamida 
ikki yiUik muddatni qamnlb oIishi maqsadga muvofiq. 

Keyingi bosqichi bo7.omi shakllantiruvc:hi sohaning tahliliga bag'ishlanadi. 
Bunda quyidagi savollarga javob IOpish lozim bo'ladi: 

• sohaning iqtisodiyotdagi o'mi qanday? 
• soha lexnologik jihatdan hayotiy tsiklning qaysi bosqic:hida? 
• sohaning rivojlanish Sur'lltiari qanday? 
• sohada qanday muammolar mavjud? 
Bunday izlanish natijasida taklifning urnumiqtisodiy imkoniyatlari rna' lurn 

bo'ladi. Shunisi e'liborliki, makroiqtisodiy omillaming tahIiIi kompleks r1Ivishda olib 
borilishi va olingan ma'iurnotiar keng doiradagi kon'yunk\Ur1I tahlillarda qo'llanilishi 
mumkin. Shu sababli ko'pchilik davlatlardagi, shu jurnladan O'zbekistonda bunday 
exborotlami davlatning max.sus organlari va xalqaro tashkilotlarni vakolatli organlari 
tayyorlab beradilar. Masalan, BMTning inson taraqqiyoti hisobotlari, TACIS 
dasturining iqtisodiy rivojlanish axborotnomalari, O'zbekiston Respublikasi Davlal 
statistika qo'mitasi tahliliy axborotlari va h.k. 

Yuqorida sanab o'tilganidek, mikroiqlisodiy omillarga ushbu bozordagi talab, 
taklif, naIX va r1Iqobat kiradi. 

Bozor konyunkturasi tahlilida talabning barcha jihatlarini o'rganishga alohida 
e'tibor beriladi. lwn1adan: talabning geografik taqsimlanishi, assortimentning 
kengligi va chuqurligi bo'yicha taqsimlanishi, isle'mol intensivligi, hajmi va boshqa 
xususiyatlami o'rganish zarur bo'ladi. Talabni o'rganishda, avvalo qondirilgan talab, 
so'ng qondirilmagan talabga diqqat jalb etiladi. Tovar aylanish tarkibini tovar 
guruhlari va alohida turlari bo'ykha tahlil qilish orqali qondirilgan talab o'rganiladi, 
qondirilmagan talab esa sotuvc:hilar va xaridorlaming fikrini o'rganish usullari 
yordamida aniqlanadi. 

Konyunkturaga la'sir qiluvchi ikkinchi omil - bu tunr taklifJdir. Taldifni 
o'rganishda, avvalo tovar manbalariga, sotishga taklif etiladigan lovar hajmi va 
tarkibiga., tovar zaxiralariga e'tibor beriladi. Tovar manbalarini tahlil qilish savdo 
tinrniga mahsulot yetkazib beruvc:hi kOIXonalar ro'yxatini tuzish va ularning 
imkoniyatlarini o'rganishdan ibor.Jt bo'ladi. 

Ishlab chiqaruvchilar tovarlarining assortimenti va yetkazib berish muddatlari 
taklititing larkibini aniqlashga yordarn beradi. Shundan so'ng bozor 
ishtirokchilaridagi IOvar zaxindari tahlil qilinadi. Zaxiraning hajmi va tarkibi, qachon 
vujudga kelganligi, zaxiraning ahnashib borish dinamikasi va boshqa ko'rsatkic:hlar 
taklifning talabga nisbatini aniqlashga xizmat qiladi. Savdu Whkilotlarida 
yuritiladigan hisob tizimining ma'iumotiari, inventarizatsiya natijalari va maxsus 
izlanishlar tovar zaxir1llarini kompleks o'rganishga asos bo'ladi. 

Nanlaming bozor konyunlcturasidagi o'mi va ulaming shakllanish 
xususiyatlarini hisobga olgan holda narx tahliliga katta e'tibor beriladi. Narxlami 
o'rganishda quyidagilar tahlil obyeJrti sifatida olinadi: narx1aming barqarorligi, tovar 
BSsortimenti doirasida naIXlaming o'zgarish danijasi, sotuvchi tomonidan narxlar 
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bo'yicha o'zgaruvchan Iizimlami qo'llash, rnavsumiy narxlaming qo'llanishi va 
boshqalar. Narx bozor konyulcturasiga Ia'sir qiluvchi eng murakkab omil hisoblanadi. 
Uning o'ziga ham bir qancha omillar Ia'sir ko'rsaladi. Shu 58babli narx lahlilida 
naCaqat hu.iiallami tekshirish usuli, balki maxsus usullar ham keng qo'llaniladi. 

Mikroiqtisodiy omillardan yana biri shu bozordagi raqobatdir. Tovar 
bozorlaridagi raqobatni tahlil qilishda, avvalo korxooalar raqobeli, so'ng tovarlar va 
chtiyojlar raqobali o'rganiladi. Korxonalar raqobalining tahlili soluvchilar soni, 
iltlisoslashuvi, mahsulol asllOrtimenli, ishlab chiqarish hajmi, yo'naltirilgan maqsadli 
segmenli va boshqalami o'z ichiga oladi. 

Tovarlar va ehtiyojlar raqobatining tahiili asosan konyunktura prognozida 
amalga oshiriladi hamda raqobalchi tovarlar, o'mini bosuvchi lovarlar va to'ldiruvchi 
tovarlaming o'zaro muvozanatini aniqlashga qaratiladi. Bunday raqobatni baholash 
uchun rnartetingning bozomi o'rganish usullaridan keng Coydalaniladi. 

Bozor konyunkturasini 0' rganishning sotuvchi va ishlab chiqaruvchilar uchun 
zarurligi kelajakda ish lab chiqarish quvvaLlarini qaysi YO'nalishda rivojlantirish va 
qanday sotish siyosatini qo'llash bo'yicha aniq va ishonchli axborotga ega bo'lishda 
narnoyon bo'ladi. 

15.3. Bozorai ICImeDtlaab V8 DDiDI mohiyati 
BozorDi aeemcDtala_b atanwini Uendell Smil 1950 - yillarda AQSH da keng 

tarqalgan ishlab chiqarish strategiyasi bilan bog'liq holda birinchi bor qo'lladi. Bu 
slralegiya potensial iste'molchilar guruhlari orasida aniqlangan talablarga kO'fa 
ishlab chiqaruvchilar o'z tovlVlarining siCal lavsiflarini modifikalSiyalashdan iboral. 
Shuning uchun iSle'molchilar va ularning istaklari, afzal kO'radigan narsalarini 
yaxshiroq tushunish maqsadida ularni aniq guruhlarga bo'lish lozim. Bu guruhlaming 
vakillari umumiy ijlimoiy belgilarni: jins, yosh, daromad, ma'lumol, c'liqod va 
hokazolarni o'zida lashuvchilar hisoblanadi va bozor qo'zg'aluvchilariga (Iovar, 
babo, dizayn, o'ram, reklarna va boshqalar) bir xii laassurolda bo'ladilar. Ijrimoiy 
umumiy belgilarni o'zida tashuvcbi iste'molchilar bozoming muayyan segmentini 
lashkil etadi. Bunda bozomi turli xii belgilar bo'yicha a10hida bo'g'in (segmenllar)ga 
bo'lishjarayoni segmenlauiya degan nomni oldi. Bunday belgilar sifatida i"te'molchi 
va tovarlarning lavsi flari , isle'molga UDdovchi sabablar, taqsimlash kanallari va 
boshqalar ishlatiladi. Amaliyotda belgilaming bar xii birikmalari qo'llaniladi. Bozor 
segmcnllari istc'molchilar lalabining xususiyatlari va korxonaning marketing 
harakatlariga Ia'sir javobini berish ulaming reaksiyalari bo'yicha o'zaro farqlanadi. 

Bozar xaridorlardan tashkil topgan bo'lib, xaridorlar esa o'z navbatida bir
biridan bar xii pararnmlari bilan farq qiladi. Shu sababli, rna'lum bir xususiyallarga 
cga bo'igan aniq lovami ishlab chiqaruvchi uchun polensial Karidorlaming shu 
lovaming xususiyatlariga bo'igan mun058batlarini bilish hayotiy zaruyal hisoblanadi. 

Bu ycrda Volfredo Pareto (I g48-1921-yy.) qonunini eslash maqsadga 
muvofiqdir. Bu qonunga binoan 20 foiz islc'molchilar ma'lum marbli tovarlarning 
80 foizini xarid qiladi va bular potenJial xaridorlardir. Xaridorlaming qolgan 80 Coizi 
e58 tovarlarning qolgan 20 foizini xarid qiladilll'. Ko'pchilik hollarda bu tovarlar 
o'ylamaaclan xarid qilinadi. Bunden shunday xuloll qilish mumkinki, ishlab 
chiqaruvchilar o'z tovarlarini va marketing faoliyalini bozorga qarallnludan, belki 
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synan ana shu 20 foiz potemiaJ iSle'molchilarga qararadi. Bozar fsoliyatining bunday 
~1rBtegiyei yuqori !8I11aradorlilcni ta'minlaydi. 

Bozor .. meDii - bu boshqa guruhlardan farq qiluvchi, o'xsheh belgilariga 
ega ho'igan iSle'molchilaming kichik guruhidir. BlDlda bozomi turli xii belgilari 
bo'yicha alohida bo'g'in (segmentlar)ga bo'lishjarayoni segmendash deb ataladi. 

Bozorni bo'I'i .... bda •• -'Y mllqud quyidagilar hisablanadi: 
I. Iste'molchilaming nimaga ehtiyoji borligi haqida kengroq ma'iumot 

to'plash mumkin bo'ladi. 
2. Aniq bo7.onla raqobat kurashi tabiatini yaxshiroq bilish imkoniyati 

tug'iladi. Natijada raqobat kurashida yengib chiqishi uchun tovar qanday 
llususiyatlarga ega bo'lishi kerakligi aniqlanadi. 

3. Chegaralangan resurslardan va imkoniyatlardan qaysi yo'nalishlarda 
loydalanish keraJdigi aniqlanadi. 

4. Marketing va tovar satish xizmati xodimlarining mergiyei eng istiqbolli 
iste'molchilarga qaratiladi. 

5. Marketing faoliyati rejasini tuzganda bar bir bozar segrnentining o'ziga xos 
xususiyatlarini e'tiborga olish imkoniyati tug'iladi va boshqaJar. 

Umuman olganda, b(lzomi segmentlash talabni oydinlehtirish, 
differensiallash, pirovard natijada esa marketing strategiyasi va taktikasining eng 
optimal variantini tanlash imkoniyatini beradi. 

Odatda segmentlash jarayoni ikIti bosqichda smalga oshiriladi. 
MakrO.lcsmeallalh deb nomlanadigan birinchi bosqichda "tovar bozori" aniqlanadi. 
Mikroaelmenlla.1I deb nomlanadigan ikkinchi bOsqichda esa ilgari aniqlangan 
bozor ichida iste'molchilar segmentlari aniqlanadi. 

C ... ,.fik 
OwIyo 

Moml"" 
<_IWIIIf 

""""iJ 
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Sloahat ' 

r • ...,.""loob1.O 
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Bozor segmentini aniqlashning uchta usuli mavjud. Birinchi - .oYanlilll 
arz.llilila qarab ICImcatluh. Bunda iste'molchilsr qanday tovami 
xohlayotganligiga qarab segmentni aniqlash tushuniladi. lkkinchi usul 
isle'molcbilaraiDI .ulq ... tvOriDi hilobp 01& •• lIoid. ICImeat ... b. Uchinchi usul 
- iltc'molchi"r •• rak.erila q • .,.b ICImeat ... h hisoblanadi. 

TovarainlafZllllilila q.nb ICIme ..... b. Firmalar yangi tovarlarga bo'igan 
talabni o'rganish maqsadida tovaming afzalligi, muhimligiga qarab segmentlashdan 
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ham foydalanadi. Shu yo'sinda, talab qondirilmagan segmentlar uchun yangi tovarlar 
taklif etiladi. Bunga quyidagi misolni kcltirish mumkin. Masalan, qahva ko'p 
tarqalgan ichimliklardan hisoblanadi. Uning tarkibida kofein moddasi mavjud. 
Bugungi kunda shunday istc'molchilar ham mavjudki, ular kofeinsiz qahvani 
xohlaydilar. Demak, bozoming ana shu scgmcnti istc'molchilari uchun harn kofeinsiz 
qahva ishlab chiqish zarurati tug'iladi. Yoki tovaming afzalligiga qarab 
segmentlashga televizor orqali tarkibida spirt bo'imagan pivo haqidll beriladigan 
rekilimani ham kirilish mumkin. 

Isle'molehilarninc IIBlq-alvoriga qaFllb segmenllashning yana bir turi 
xaridorlami qanday tovar markasini xarid qilganligiga qarab identiliklltsiYlllash emas, 
balki qanday lovilf nomenklaturasini xarid qilganligiga qarab idenlilikatsiyalash 
hisoblanadi. Iste'molchilami tovar nomenklaturasiga qarab aniqlashda raqobatchilar 
tovarlari haqida ham ma'iumot to'plll8h mumkin bo'llidi. Mana shu olingan 
ma'iumotiar asosida korxona iste'molchilaming kenwoq guruhini qamrab olish 
stratcgiyasini ish lab chiqadi. Shuningdek, tovar nomcnklalurasiga qarab bozomi 
segmentlashning maqsadlaridan yana biri tovarlaming faol iste'molchilarini 
topishdan iboratdir. Faol istc'molchilar esa, ulaming tovami xarid qilish davriga 
qarab aniqlanadi. 

llte'moichilllr lu.ifiC_ qaFllb segmenllash. Yuqorida qayd qilib 
o'tganimizdck, bozomi segmenllashning uchinchi usuli - bu iste'molchilami tavsili 
bo'yicha guruhlash hisoblanadi. Bu yerda BSOsiy belgi bo'lib iste'molchilaming 
demografik, geogralik tavsiflari va u1aming hayot tarzi hisoblanadi. 

DemogFllfik Hcmeatlash dcganda, istc'molchilami deromadlar darajll8i, 
yoshi, jinsi, millati, kasbi-kori. oilaviy ahvollari kabi belgilari bo'yicha guruhlarga 
ajratish tushuniladi. 

GeogFllfik segmentla.b - geografik kartani qo'llashga asoslangan eng oddiy 
usul hisoblanadi. Bu usulni aholining madaniy urf-odatlarida va ular yashayolgan 
hududlaming iqlimida farq bo'iganda qo'llash maqsadga muvoliqdir. Gcogralik belgi 
bo'yicha segmentlash bozoming har xii geografik hududlarigll bo'linishini nazarda 
tutadi. 

Hayot lani bo'yicba seglllentluhda isle'molchilar qarashlari, qiziqishlari 
bo'yicha gwuhlargll ajratiladi. Bunga istc'molchilami jamiyat manfaati yo'lida 
qayg'uradiganlar, o'z sog'ligini sevuvchilar, oilasi uchun qayg'uradiganlar 
gwuhlariga ajratish misol bo'la oladi. 

Korxonaning raqobat kurashida g'olib chiqishi bozor segmcntlari qanchalik 
to'g'ri tanlanganligiga ham bog'liq bo'ladi. Bunda bozar segmentlashining 
mc'zonlarini bilish zarur. Quyida bozor segmcntining asosiy me'zonlari va ularning 
tavsi Ii kelliri ladi: 

I. Sqmentainl miqdoriy o'ichamlari, Segment miqdorining o'ichami 
deganda, bozor sig'imi, qancha potensial iste'molchilar borligi va ular qanday 
maydonlarda Yll8hashlari tushuniladi. Buler lISOIIida korxona qanday ishlab chiqarish 
quvvatiga ega bo'lishlari va solish tannog'ining hajmini belgilab oladilar. 

2. Selmeatainl ochiqli&i. Segmentning ochiqligi deganda, korxona 
mahsulolini sotish uchun qancha miqdorda solish kanallarigll ega bo'lishligi, ularning 
quvvali, whish va saqlash bo'yicha aniq rna'iumotiaming rnavjudligi tushuniladi. 
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3. Segmentninll mubimliJI. Segmcnlning muhimligi deganda, u yoo bu 
iste'molchilar guruhining hozor segrnentida qanday o'rin egalJab turganligi 
tushooiladi. Korxona ana shu segmentning o'miga qarab o'z faoliyatini tashkil etadi. 

4. Secmentning foydaliligi, Segmentning foydaliligi deganda. korxonaning 
rna'lUDI bir segmentda ishluhi uning qanday n:ntabellik darajasini ta'minlashi 
rushuniladi. Korxona u yoki bu hozor segmentining foydaliligini baholashda foyda 
me'yori, qo'yilgan kapital hajmida darornadning hissui, aksiya dividentlarining 
miqdori va boshqa iqlisodiy ko'rsalkichlardan foydalanadi. 

5. Segmcntning amandorligi. Segmentning samaradorligi korxonaning 
lnazkur tanlangan bozor segmenlida ishIash IIIjribasi, mazkur segmentda ishlovchi 
xodimlarning llIIIhsulotni siljitishga qandlalik tayyor ekanligi kabi ko'rsatkichlar 
bilan baholanadi. 

UmUDIan olganda, hozorni segmentluh korxonaning muayyan bozorda 
samarali faoliyat ko'natishining muhim omillaridan biri hisoblanadi. 

15.4. btc'molcbilal'1linlllurubla.iabi va alaning nlq-atvoriga ta'lir 
qil."cbi omillar 

Iste'molchilami o'rganishdan BSOsiy maqsad ularning ehtiyojini to'laroq 
qondirish maqsadida talabini aniqlashdan ibonudir. 

Iste'molchilarning talabini to'laroq qondirish uchoo avvalo, mavjud 
ehtiyojlarni chuqur tahlil qilish, o'sish qonuniyatlarini o'rganish va yangi 
chtiyojlarning shakllanishi borasida ma'lwnotlarga ega ho'lish talab etiladi. 
lstc'molchilarning chliyojini o'rganish natijasida' quyidagi vazifalami bajarish 
mumkin bo'ladi: 

bilish; 

I) chliyojning ierarxik tuzilmasini wzish; 
2) ayrim chtiyojlarning mi4doriy ko'rsatkichini va dinamikasini aniqlash; 
3) iste'molchilaming birinchi navbalda qaysi ehliyojini qondirishga moyilligini 

4) lovarlar va xizmatiarning isle'mol x\lSUsiyatlarini o'ichash va guruhlash; 
5) qondirilgan va qondirilmagan talab tuzilmasini aniqlash va boshqalar. 
Umuman aytganda, linna yoki korxona boshqaruvchilari ular tomonidan 

qo'llanilayotgan ta'sir ctuvchi marketing uslublariga nisbatan iste'molchilar qanday 
munosabat bildirayolganligini yaqqol tasavvur qila bilishlari lozim. Bozorda 
istc'molchilarning xulq-alvoriga, xarid qilingan lovarning qandayligiga xaridoming 
shaxs, madaniyati, iqlisodiy ahvoli va psixologik omillar kana ta'sir ko'rsatadi. 

Sha:uiy omillar. Istc'molchilaming bozordagi xulq-atvori shaxsiy tartibdagi 
omillar BSOsida ham shakllanadi. Shaxsiy omillarga xaridoming yoshi, oilaviy hayol 
tarzi, nima ish bilan shug'ullanishi, iqtisodiy ahvoli (oila daromadi yoki bir oila 
a'zosiga lo'g'ri keladigan daromad miqdori), hayot tarzi, shaxs turi kabi sifatlar 
kiradi. Masalan, shaxsning oilaviy hayol tarzi deganda, ooing uylanganligi yoki 
uylanmaganligi, uylangan bo'isa oilasida necha nafar farzandi borligi, ota-ooasi bilan 
yashaydimi yoki alohida yashaydimi, ota-onalarining YOBhi va hokazo Ubi 
ko'rsatkichlar tushuniladi. Bu ko'"atkichlarning har biri eSB o'z navbatida xarid 
qilinayolgan tovar va talab qilinayotgan xi2matga ma'ium darajada ta'sir ko'rsatadi. 
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Ijtimoiy omiUar. Ijtimoiy omillarp kichik guruhlar, nazorat guruhlari, oila 
va yakka shaxsning jamiyatdagi o'mi kiradi. 

Iste'molchilarning axloqi va xulq-atvoriga oilaning ta'siri kuchli va turg'un 
hisoblanadi. Oila yakka shaxsda eng kichik yoshdan boshlab uning dunyoqllf1lShining 
shakllanishida muhim 101 o'ynaydi. Villa shaxs ota~nalar va bosbqa oila 
a'zolaridan din, siyosat, iqtisod, o'zgalarni va o'zini~'zi hunnat qilish, 
shuhratparasliik, muhabbat va boshqa xisla1lar to'g'risida atroflicha ma'iurnotiarni 
oladi. Ming afsuski, keyingi paytlarda ota~nalar va kana yoshdagi oila a'zolarining 
nihoyatda ish bilan band bo'layotganligi sababli, ular o'z bolalari ta'lim tarbiyasida 
faol ishtirok eta olmayapti. Bu esa bolalarning ijtimoiy ehtiyojlarini qondirishni oila 
tashqarisidan izlashni keltirib chiqarmoqda. 

Xuddi shuningdek, bu borada shaxsning jamiyatdagi o'mi ham muhim 
hisoblanadi. Masalan, shaxs direktor lavozimida ishlayotgan bo'l58 yoki oilada ota 
bo'I58, uning xaridorlik xulq-atvoriga ana shu status ham kana ta'sir ko'rsatadi. 

Psiloloeik omillar. Psixologik omillar tarkibiga tovar sotib olishni asoslash, 
qabul qilish, o'zlashtirish, ishontirish va munosabat kiradi. Bu omillar 
iste'molchining xulq-atvoriga kana ta'sir ko'rsatadi. Asoslash - shunday zaruratki, 
natijada inson ZIIlUI1ltni qondirish yo'llarini va uslublarini izlaydi. Insonlar turli 
ehtiyoj va xohishga ega. Agar xohish yetarli darajada kuchli bo'lsa, inson ma'iurn 
harakatni amalga oshiradi, ya'ni xarid qiladi. 

Inson o'z xohishini asoslagandan so'ngre, u harakatni amalga oshirishi 
mumkin. Lekin uning harakatining xarakteri mazkur holatni qanday qabul qilishiga 
ko'p jihatdan bog'liq bo'ladi. Masslan, ikki Kil xaridor mavjud obyektiv holatni ikki 
xii baholashi natijasida bir-birisa o'xshamagan ikki xii harakatni amalga oshirishi 
mumkin. 

O'zla.htirish - bu shaxsning ko'p vaqtlar davomida yig'ilgan tajribalari 
asosida xulq-atvorida bo'ladigan o'zgarishlardir. 

Iste'molchilarning xulq-atvoriga ishonganlik, ya'ni ma'iurn darajada tovar 
haqida tasavvurga ega bo'lish ham ta'sir ko'rsatadi. Ishonchlilik aniq bilimga, fikrga, 
e'tiqodga asoslanadi. Shu sababli marketologlarning iste'molchilarning sotilayotgan 
tovar haqida qanday tasavvurga ega ekanligini bilishlari ham foydadan xoli emas. 
Ma'iurnki, ishonmaslik ma'iurn tovarni xarid qilishda to'sqinlikni vujudga keltiradi. 

Insonlarning kiyim-kcchakka, oziq~vqat mahsulotlariga, musiqaga, siyosatga, 
dinga va boshqa ko'pgina IUU'S8larp ma'iurn bir munosabati shakllanadi. 

MUDoaRt - bu ma'ium bir predmet va g'oyalarga nisbatan turg'un holdagi 
yaxshi va yomon baho, fikr, his-tuyg'ularning shakllanishi bo'lib, u xaridorlarning 
xulq-atvoriga kuchli ta'sir ko'rsatadi. Munosabatni o'zgartirish qiyin, lekin marketing 
siyosatini shakllantirishda bu munosabatni ma'iurn bir munosabatga maksimal 
darajada moslashtirib hisobga olish talab etiladi. 

Iate'molc:hilanliDI xulq-atvori deganda, tovar xarid qiluvchilarning tovami 
tanlash v. sotib olish jllnlyonida tushinib etgan xatti-harakatlarining majmui 
tushuniladi. Korxonaning yoki fll11laning bozord. SIlIIUII1LIi faoliyat ko'rsatishida ham 
ko'p hollarda isle'molchilarning xulq-atvorini o'rganish muhim hisoblanadi. Aynan, 
iste'molchilarning tovarning har xii XUsusiylitlariga, baho o'zgarishiga, reklamaga 
bo'lgan munosabatini yaxshi tushunib yetgan firma raqobatchi Iirmag. qaranganda 
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bir muncha quiaylikJarga ega bo'ladi. Shu aababli ham firma va uning iJmiy 
xodimlari marketingning qo'zg'atuvchi omillari va xaridorlaming javob reaksiyalari 
o'rtasidagi bog'liqlikni tadqiq qilisbga m'p vaqtlarini sarf qiladilar. Bu 
harakatlaming tayanch nuqtasi bo'lib esa xaridorlar xulq-atvorining oddiy modeli 
hisob1anadi. Xaridorlar xulq-atvoriniog oddiy modelini quyidagi 27-c:hi.zma 
yordamida izohIash mumkin. 

W 
1-- ~, 

i 
t-----o 

Xaridor onaininl 
"qom qutiJi" 

Xaridorning 
javob 

rabiyui 

17-chizma. Xaridorlar IUlq-atvoriaial oddiy modeli. 

CIUz:mada ko'rsatilganidek, marketingning uyg'WIIashtiruvchi omillari va 
boahqa qo'zg'lIIUvchilari xaridor ongining "qora qutisi"ga kirib boradi va ma'lum bir 
javob reaksiyasini vujudga keltiradi. Quyidagi 2lkhizmada esa o'sha oddiy 
modelning birmuncha kengaytirilgan shaldi keltirilgan. 
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l8-chizma. Xaridorlar IUlq-atvorillia. kea.aytirilpa modeli 

Keltirilgan 2lkhizma ma'iumollaridan ko'rinib turibdiki, marketingning 
qo'zg'atuvchi omillari o'z ichiga IOvar, narx, reldarna va IOtishni rag'batlantirish ubi 
L'IOSiy to'ma elementni o'z ichiga oilldi. Bundan tashqari, qo'shimcha qo'zg'atuvclli 
omillar ham iste'molchilaming xulq-atvoriga Ia'sir ko'rsatadi. Bularga iqtisodiy, 
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ilmiy-texnikaviy, siyosiy va madaniy muhidarni keltirish munWn. Bu hamma 
qo'zg'atuvchilar xaridorlar ongining "qont quti"sidan o'lib lcuzatish mumk.in bo'lgan 
xaridor ruk5iyasini vujudga kelti!1ldi. Bu reaksiya o'z navbatida nima xarid 
qilinganligi kabi jarayonlartla o'z ifodasini IOpadi. 

Bozarda faoliyal yurituvchi marketologning vll2ifasi eSB xaridor ongining 
"qora quti"sids nima ro'y berayolganligini aniqlashdan iboratdir. "Qora quti"ning o'zi 
esa ikki qismdan tashkil topgandir. Birinchi qismi - qO'zg'atuvchilarni qanday qabul 
qilishi va unga munosabatiga asosiy Ia'sir ko'rsatuvchi xaridorlar Iavsifi bo'lsa, 
ikkinchisi esa xaridoming qaror qabul qilish jarayoni hisoblanadi. 

Marketing kommuuikalllyalarida IBotivatsiya. Motiv bilan ehtiyoj bir
biriga yaqin IUr.la-da, ularni albans bir-biridan farqlash zarur. Moliv deganda, 
shundsy ehtiyoj tushuniladiki, bunds bu ehliyojni qondirish inson uchun qat'iy 
hisoblanadi. Motivlar-bu asosan ehtiyojlardan kelib chiqadigan iste'molchilaming 
munosabadariga va ularning real sharoidartla muayyan tarzda harakat qilishga doimiy 
moyilligidan kelib chiqadigan o'zaro bog']jq sabablardir. 

Iste'molchilaming xulq-atvori motivini tahlil qilishda motivatsion tahlil 
usulidan foydalaniladi. Iste'molchilarning motivatsiyasini o'rganish ularning xatti
harakatlarini tartiblashtiruvchi motivlarni tushunish va anglash, ularning amal qilish 
mexanizmlarini aniqlash va marketing kommunikatsiyalari asosida mazkur xalli
harakatlarga u yoki bu Ia'simi o'tkazishni o'z oldiga maqsad qilib qo'yadi. 

Marketingda xaridorlarning xulq-atvorini t.ahlil qilishda kO'pincha Freyd va 
MasIOlming motivatsion nazariyasidan foydalaniladi. 

Freydning psillollnalitik modeli asosida xaridorlaming tovarni sotib olish 
bo'yicha qaror qabul qilisbi jarayonlari o'rganiladi. Bu nlWlriya bo'yicha 
iSle'molchilaming muhim xarid motivlari lo'la angIab yetilmagan xarakterga ega 
bo'lib, ular u yoki bu tovar haqida ma'ium bir fikrga kelishda o'zi tanlagan 
tovarining nima uchun lanlanganligini aniq asoslay olmaydilar. 

Freydning motivatsiya nazariyasi bo'yicha inson tug'ilgan kunidan boshlab 
ko'pgina xohish-istaklar ta'sirida bo'lib, u bu xohisb-istaklarni oxirigacba tushunib 
yetmaydi va ular nazorat ham qilinmaydi. 

Ma.lo.uiag motivallion naDlriyaai esa nima uchun insonlar ma'ium vaqt 
davomida o'z xulq-atvorining motivi sifatida ma'lum bir ehtiyojga ega bo'lishlarini 
tushuntirishga qaratilgandir. Maslou ehtiyojning ierarx.ik tuzilmasini ishlab chiqdi. 
Bu llIWIriya bo'yicha ehtiyojlar muhimligiga qarab quyidagi turlarga bo'linadi: 
fiziologik (oziq-ovqatlarga, kiyim-kechak, yashash joylarga bo'igan ehtiyojlar), o'z
o'zini saqlash (xavfsizlik va himoya qilinganlik), sotsial (ma'ium sotsial guruhlarga 
mansublik), hurmat (o'z-o'z:ini hurmat, xillDatini Ian olish, tashkilolda ma'ium 
stalUsni egallash), o'z-o'zini tasdiqlash (o'zining qobiliyatini to'liq ochish 
imkoniyati, o'z-o'zini ko'wo'z qilish). Inson birinchi navbatda, eng muhim 
ehtiyojini qondirishga harakat qillldi. Birlamchi ehtiyojlar qondirilgandan so'ngre 
esa, inson muhimligiga qarab oavbatdagi ehtiyojini qondirishga harakat qiladi. 
Masalan. ochIikdan l12iat c:hekayotgan kishi san' at dunyosida ro' y berayotgan 
o'zgarishlar bilan qiziqrnaydi, baIki uni kun kechirishi uchun zarur bo'lgan oziq
ovqat rnahsulotlari qiziqti!1ldi. 
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UmllllWl, motivatsiyani o'rpuish asoaida XBrid qilish sabablarini, 
xaridorlaming xatti-Iwabllarini, sotisb tarmog'iga bo'igan mllllOl8bati, axborot 
olish va qeror qabul qilish jarayoni, iste'molchilaming turli guruhlarining urf-«latIari 
va hokazolar haqida kommunikal.'liyalar jarayoni uehun zarur bo'ladigan ma'iumotiar 
tanla.'Ih mumkin bo'ladi. 

Qilqa :t._11If 
Marketingda bomr deganda, ma'ium tarmoq tovarlariga ehtiyoj sezuvchi va 

uni qondirish imkoniyatiga ega bo'igan potmJtsiai iste'molchilarning majmui 
tushuniladi. 

Konyunktura deganda, rna'lum omillaming Ia'siri natij8llida vujudga keladigan 
qisqa muddatIi lhart-sharoitIar tushuniladi. Omillaming o'zgarishi kon'yunkturaning 
o'zgarishiga olib keladi. KOIlyunktunmi o'rpuishning birinchi bosqichi 
iqtisodiyotning holatini tahlil qilishdan boshIanadi. Dome konyunkturuining hozirgi 
holati iqtisodiy siyosatning bir-ikki yil oldin bajarilgan haraka1Iaming mahsuli 
bo'lganligi sababli, makroiqtisodiy tahlil kamida ikki yillik muddami qamrab olishi 
maqsadga muvofiq. 

Bozor kOllyunkturasini o'rganishning sotuvchi va ishlab chiqaruvthilar uchun 
zarur1igi kelajakda ishlab chiqarish quvvatlarini qaysi yo'nalishda rivojlantirish va 
qanday sotish siyosatini qo'llash bo'yicha aniq va isbonchli axborotga ega bo'lishda 
namoyon bo'ladi. 

Nazont 88"ollari 
I. Tovar bowri turlarini tushuntirib bering? 
2. Bazor kon'yunkturuini qanday tuabunuiz? 
3. "Sotuvchi bomri" deganda nimani tushunuiz? 
4. ·Xaridor bozori" deganda nimani tushunasiz? 
5. Bozor segmenti nima? 
6. Bozomi segmcntJash deganda nimani tuabwwiz? 
7. Bozomi segmcntlashdan ko'zda lutiladigan asosiy maqsad nirna? 
8. Bozor segmcnti turlari va ko'rsatlUchlarini tushuntirib bering. 
9. Bozor segmentining asosiy mezonlari nimada? 
10. Bozords iste'molchilaming XUlq-BtvOriga qanday omillar Ia'sir ko'rsatadi? 
II. Xaridorlar xulq-atvorining oddiy va kengaytirilgan modellarini 

tushuntiring. 

TayaDch lboralar 
Tovar, \Ovar ishlab chiqarish, tovar ayirboshlash, iSle'mol \Ovarlari bozori, 

qimmatli qog'ozlar bowri, mehnat bozori, kapital bowri, sotuvchi bozori, xaridor 
bozori, bozor Itonyunkturasi, bozor sig'imi, taIab qayishqoqligi, konyunktura 
axborotnomasi, Itonyunktura tahlili, Itonyunktura prognozi, makroiqtisodiy omillar, 
mikroiqtisodiy omillar, tovar taklifi, segmcntIeh, makroscgmentlash, 
mikrosegmentIash, istc'molchilaming xulq-atvori, motivatsiya nazariyei. 
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16 - bob. MARKETING TIZIMIDA TOVAR SIYOSATI 

16.1. M.rketinl tizimid. tonr tu.huadlui v. aaia. o'ni 
Toyar ehtiyojlami qondirish IK:hun yaratilgan va e'tibomi jalb qilish, sotib 

olish, foydalanish yoki isle'mol qilish maqsadidll bozorda taklif etiladigan mahsuldir. 
Rular turli xii jismoniy obyektlar, xizmatlar, shaxslar, joylar, tashkilollar va g'ayalar 
bo'lishi mwnkin. Marketing tizimidll u iste'molchilar maqsadli gwuhining 
ehliyojlarini to'liqroq ta'minlaydigan foydilli xususiyatlar yig'indisi, bozorda 
mahsulotga talabning mavjudligi VB sotilish kunining (muayyan I1IIlX bilan 
birgalikda) belgilanganligi sifatidll qaraladi. Demak, haqiqiy tovaming uchta uosiy 
tashkil etuvchilari mavjud: 

e foydalilik; 
e bozonlagi obro' ~ 'libor; 
e lo'g'ri keladigan RBrX. 

Tovaming iste'molchi uchun amaliy jihatdan foydaliligi qator Bttibul, ya'ni 
alom.llar (mazkur predmetning muhim Bjl1llmas xIISIISiyatiari) doirasida aniqlanadi. 
Marketing chegarasidll lovaming mul'ti-Bttibutiv mOOeli esa uni rivojlantirish va 
takomillashtirish bo'yicha qaror qBbul qilish uchun asos bo'lib hisoblanadi. F. 
KOlleming tasnifiga ko'ra tovar uch gwuh a10madar (o'ichamlar)ga ega: 

I. Tovami yaratish g'oyadan, ya'ni iste'molchi oladigan asosiy manfaatni 
aniqlashdan boshlanadi. G'oya, a1batta, biror tayanch ehtiyojga qlU"lllilishi llIl\II". 

2. Tovaming lexnik tasnifi, dizayni (go'zalligi), narxi, o'rami, marlcirovkasi, 
uslubi va sifati haqidagi savollami, ya'ni real bajarilishini bar tomonlama o'ylab 
ko'rish lozim. 

3. Tovami sotish, yetkazib berish va o'matish, sotishdan keyingi xilmal 
ko'rsatish, kafolBllar, laeditlash va rag'batlantirish, ya'ni yordllmchi kuch 
(quvvBllangan lovar) haqida oldindan o'ylash llIl\II". 

J. Lamben (mashhur fransuz marketologi) tasnifiga ko'ra kO'rsBlilgan 
o'lchamlar yadro (fimklIional foydilliligi), periferiya (Iovaming asosiy fimklIiyasi: 
tejamkorlik. qulaylik, xizmat lo'rsBlish va hokazolar bilan bog'liq bo'igan) va 
qo'lbil._n .izm_tlar (asosiy funksiya bilan bog'liq bo'imagan. lekin iste'molni 
qondirish imkoniyallarini, misol uchun, yangi tovami solib olayolganda 
lopshirilayolgan ishlatilgan mehsulobliDg narxi hisobiga kengaytiriladigan) deb 
ko'rsBliladi. 

Tovarga baho berishda uning sifati BSOsiy o'rinda 1Unldi. Bu tushuneha 
quyidagilami o'z iehiga oladi: 

etexnik-iqtisodiy tavsiOar, 
etayyorlash texnologiyasi; 
eishonchlilik va uzoq VRqI dIIvomida ishluilishi; 
emo'ljBllanadigan maqsadga mos kelishi; 
eekologik xususiyatlari (atrof-muhitni himoya qilish talablariga mos kelisbi); 
eergonomik xususiyatlari (inson organizmining tuzilishi va xususiyatlarini 

hisobga olish); 
eestetik xususiyatlari (tashqi sbakli va ko'rinishi, jozibaligi, ifodalanishi). 
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Tovaming ko'zda tutilayotgan xususiyatlarining tahlilini tizimli ravishda 
amaIga oshirish zarur (29-chizmaga qarang), 

Texnik kO'rsatkichlari, Ia'mi. Go' zalligi, uslubi, joziba~ligi 
vazni, mUSlahkamligi, Wldi, 
lUIgi, hidi Eiletik 

flr.lk 

SiIDvolik 

Qo'"llinIcbal 
SlalUli, obro'yi, klasi O'matish, imp tushirish, 

Ilmllish, a1mashlirisb huquqi, 
likvidlik 

29-chizma. Tovarninl :lUluliyatlari "hlili. 

Sotiladigaa tovarlarp qo'yiladip. talablar quyidagicha ta'riOanishi 
mumlcin: 

• talabning mavjudligi va sotishning qulay sharoitlari; 
• xaridorlaming ehtiyojlarini qondirish va o'xshash tovarlarga nisbatan 

qo'shimcha ijobiy xususiyatlarga ega bo'lish, ya'ni raqobatbardosh bo'lish; 
• xavfsizlik, ishonchlilik, sifatlilik; 
• rekJama, tovar va UAi ishlab chiqaruvchilar haqidagi axborot, savdo 

markasi, marketing tayyorgarligining mavjudligi; 
• bozar uchun yangiligi; 
• istc'molchiga to'g'ri keladigan narx (narxning pastligi; xaridor tovardan 

olmoqchi bo'igan nalija; to'lanadigan narx evaziga oladigan sifal darajasi); 
• modelning mashhurligi va tovar ishlab chiqaruvchilaming obro'si; 
• g'irrom raqobatdan VB kclishilmagan takror ishlab chiqarishdan 

himoyalanganligi; 
• savdo (salish) !armog'ining mavjudligi, ochiqligi; 
• servis xizmal ko'rsatish va kafolatlar, a1mashtirishning osonligi. 
Bu &SOsiy talablarga rioya qilish bozorga chiqariladigan tovaming uzoq vBqt 

davomida talab bilan ta'minlanishi uchun sharoit yaratadi. 
Tonr aaortimeati - bu ikkil8 &sosiy ko'rsatlcich: kenglik va chuqurlik bilan 

!avsiOanishi mumkin bo'igan korxonaning tovar mahsuloti yig'indisidir. Assortimcnl 
kengligi har xii tovarlar yoki ular guruhlarining soni bilan, chuqurligi esa -
modifikatsiyalar, bitta guruh doiruida bu tovarlarning varianllari, ya'ni chtiyojlami 
qorulirishning har xiI darajalariga mo'ijallangan tovarlaming soni bilan aniqlanadi. 

Tovar assortimcntining rivojlanishi korxona marketingining eng muhim 
funksiyasi hisablanadi. U ish lab chiqaruvchining an'anaviy yoki yashirin texnikaviy 
va moddiy Imkoniyatlarini muayyan istc'mol qiymatiga ega bo'igan, xaridomi 
qondiradigan va korxonaga foyda keltiJ'ldigan mahsuJot va xizmatlarga tatbiq etishda 
namoyon bo'ladi. 
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Bozonlagi tovar takJitining xilma-xilligiga faqatgina IWOrtimentni 
kengaytirish yo'li bilan erishilmaydi. Agar takJif etiladigan tovarlar to'plami sifati, 
assonimenti VB narxlari bo'yicha bir-biriga yaqin bo'lsa, birinchi o'ringa ularning 
servisi chiqadi. Servi.! eng ko'p yakblangan VB bozorga taldif etilgan tovarlarning 
raqobatbardoshligini qo'shirncha ravishda oshirish, mustahkamlashning eng muhim 
vositBsi sifBtida DBlDoyon bo'ladi. Firmaning iste'molchilar orasidagi imijini ham 
servis aniqroq belgilBydi. 

QBtor belgilariga qarab tovarlarni quyidagilarp bo'lish (tasniflash) mwnltin: 
• bevosita illllOl1laming shaxsiy ehtiyojlarini qondirishga mo'ijallangan 

tovarlar, ya'ni iste'mol tovarlari; 
• boahqa tovarlarni ishlab chiqarishni davom ettirish uchun ishlatiladigan 

tovarlar yolO ishlab chiqari!hga mo'ijallangan tovarlar (ishlab chiqarish vositalari). 
Iste'mol tovarlari uchun marlcetingda tBsniflashning ikki shakli mavjud. 

Birinchisi iste'mol XUSUSiYBtiga asoslmwli. Bunda tovarlarning uch kBtegoriyasini 
ko'rSBladiJar: 

I. QisqB muddat, bir yoki bie necha marta ishl.atiladigan tovarlar. 
2. Uzoq mudda1 iahlatiladigan tovarlar. Ular ko'p marotaba ishlatiladi. 
3. Xizmatlar - insonga foydali natija VB qoniqish beradigan xatti-harakatlar. 

Ximllltlar sotish obyekti bo'lih hisoblanadi (kiyim tikiBh, soatlarni tuzatish va 
hokazo). 

Iste'mol lovarlarini tBsniflashning ikkinchi shakli iste'molchining xatti
harakatlari, uning iste'mol jarayonidagi odatlariga BSOIlanadi. Unda ham tovarlarning 
uch kategoriyasi ko'rsaJ..iladi: 

I. KaadBlik ebtiyoj tonrlari - bu ko'p o'ylamasdan, o'7MO \BqqOSIBShga 
harakat qilmasdan, tez-tez xarid qilinadigan tovarlar (gugurt, xo'jalik mayda
chuydalari, yozuv qurol\ari). 

2. Jiddiy taalov tov.rI.ri - bu sotib olish VaqtidB sifati, narxi, tashqi 
ko'rinishi o'xshash tovarlar bilan solishtiriladigan tovarlar (kiyim, mebel', elektr 
tovarlari). Iste'molchi o'ziga kerakli tovarlarni topish uchun ma'ium kuch sarf qiladi. 

3. Obro'-e'tiborll tovarl.r - haqiqatan ham fBqat o'ziga xos XUSUSiYBtlarga 
ega bo'igan yolO mashhur ishlab chiqaruvchi finnaning nomi bilan bog'liq bo'igan 
lovarlar. 

Marbli m.hluiol. U1ar lIlIIhsulotning qimmalini kuchaytiradi, uni o'xshash 
tovarlar ichidan ajratBdi, isle'moJ.:hilar uchun foydaliligini ko'rsatadi, muvatIaqiyatli 
sotilishini \B'minlaydi va hokazo. Tovarga marka nomini berish rea1 ustunliJdarga ega 
bo'lish imkoniyatlari va ularga erishish xarajatlarini baholash bilan bog'liq. Bu 
shartlarning bajarilishini \B'minlovchi asosiy komponentlar quyidBgilar: 

I. Tovarning doimiy silidi. Uning eng yuqori bo'lishi shart emas, lekin u 
yetarli darajada yaxshi va asosiysi - ishlBb chiqarilish va sotish joyi vaqtidan qat'i 
nazar barqaror bo'lishi lozim. 

2. Transportirovka, solish VB servis shartlari o'zgarmaganda tovarning doimiy 
narxi saqlab qolinishi. 

3. Tovarni hamma joyda (bozoming belgilangan segmentlari chegarasida) 
osongin. va qo'shimcha talablarsiz sotib oli.!h imkoniyati. 
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4. Reklama yoki boshqa uborot uosida sotib olishga oldindan kelishish 
imkoniyati (poc:hta, telefon buyurtnuui va hokazo orqali xarid qilish). 

Markali tovar lovarhuning umumiy musui orasida yaqqol ko'rinadi, 
iste'molchilar ongida u ijobiy tasavvurga ega. Uning belgisi - firma lovar belgisi. 
Marka siyosatini amalga oshirish marb nomini tanlash, markaning bozor kuchini 
aniqluh, va nihoyal, marka stralegiyasini ishlab chiqish bilan bog'liq. Markaning 
nomi, dastavval, IDvaming xususiyali, asosiy sifalini aks etlirishi va boshqacha 
belgilanishga lo'g'ri kelmasligi zarur. Shu bilan birga quyidagi talablarga javob 
berishi kerak: qisqa, aytilishi oson va eada qoladigan bo'(jshi kerak. Marketing 
vazifasi korxonaning IDvar markuiga nisbatan iSle'molchilaming xolisligini 
shaldlantirishdan iboral. Bu jarayon jahon amaliyolida "brendlng" degan nomni 
oldi. Bozorda nomi va surati paydo bo'iss - bu marka, iste'molchilarda mahsulot, 
nom, suratga nisbatan munos.bat shaldlansa - bu b~d deyiladi. 

Tovami yaratish, ishlab chiqarish, lakomillashlirish, solish, solilgandan keyingi 
xizmal kO'rSBlish, reldarna tadbirlarini ishlab chiqish, shubhasiz, lovar ishlab 
chiqaruvchining butun faoliyatida markaziy o'rinni egallaydi. Mana shu kompleks 
tadbirlar IDvar siyossli deb alaladi. 

16.2. Tovarnlnl h.yotiy d.vrI v. bosqichlarl 
Tonnlinl hayotiy davri • tovarning bozorda paydo bo'igan davridan 

boshl.b, 10 uning solilmay qolishigacha bo'igan vaqt ora.lig'idir. Tovaming hayotiy 
davri kon!le'psiyasi har qanday tovar qanchalik darajada mukammal bo'imasin, bu 
tovar bozordan ertami-kech undan ham mukammalroq tovar tomonidan siqib 
chiqarilishiga asoslanadi. Amaliy faoliyalda IDvar hayoliy damning diapazoni ancha 
keng bo'lib, u bir kunlik lovardan bozorda o'z o'mini uzoq vaql davomida 58qlab 
qoluvchi IDvargacha bo'lishi mumkin. 

Tovaming hayotiy dam konsepsiyasi ilk bor amerikalik markelolog T.Levill 
lomonidan i96S-yiida la'rifl.ngan edi. Ushbu nazariyaning mohiyali shundan 
iboratki, lovar o'ziga xos tirik organizm obi hayotiy davrini o'taydi. Ma'iumki, link 
organizm rivojianish, keyin lug'ilish, so'ngra yetuklik, qarilik bosqichlarini o'tib, 
o'lim bilan o'z yuhuh davrini tugatadi. Shunga o'xshash qiyoslasak, lovar hayoliy 
davri jarayonida ishlab chiqarish, bozorga chiqish, o'sish, yetuldik va chiqish kabi 
bosqichlami o'taydi. 

Tadqiqotlar n tonnli iJhl.sh botqlehl. Tovaming hayoti uning mahsulot 
sifatida shakllanishidan ancha oldin - g'oyalar, ishlanmalar ko'rinishida boshlanadi. 
Yuqorida keltirilgan chizmada bu bosqichga tartib raqami qo'yilmagan, chunki hali 
tovaming o'zi mavjud emu. Bu bosqichda tadqiqolchilar marketing yordamida 
iSle'molchining mazkur mahsulotga muhIDjligini, polensial iSle'molchilar kimlar 
bo'\ishini va g'oyani amalga oshirishda qanday bozomi mo'ijallash mumkinligini 
atroflicha o'rganadil.r. Korxona uc:hun tovami yaratishning mazkur bosqichi - bu 
faqlll xarajal va kelajakda lrutiladigan daromadlardir. Bu yerda marketingning 
vazifui potensial iste'molchilarga yangi g'oya uosida yaratilajak lovar ular uchun 
qanday foyda keltirishini tushuntirib berishdan iboratdir. Bozo.... ehiqlah bosqiehl. Bu bosqich lovami tarqalish VII uning bozorga 
kelib lushishi bilan boshlanadi. Bu bosqichda sotishning asta-sekin o'sishi klWllilsa-
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da, tovami tarqatish xarajatlari ko'pligi tufayli foyda haJi hasil bo'lmaydi. Bu yerda 
marketingning maqsadi aniq, ya'ni yangi tovar uchun bozomi yaratishdan iboratdir 
(ayni'lsa, agar bu mutlaq yangi tovar va unga ehtiyoj hali bozorda namoyon 
bo'lmasa). Bu bosqichda ra'lobatchilar deyarli yo''l YOKi ular juda kam sooni tashkil 
dadi. Bu bosqichda iste'molchilar deyarli novatorlar bo'iganligi uchun, dastlab 
rcklama aynan shularga mo'ijallangan bo'lishi ZBnIr. Bu bosqiehda marketingning 
asosiy vazifasi birlamchi talabni tez shakllantirish va potensial xaridorlami haqi'liy 
.,aridorlarga aylantirishdan iboratdir. Shuningdek, bu bosqichda sotishni 
rag'batlantirish, reldamani tashkil etish va tovami taqsirnlashning ishonchli 
kanallarini shakllantirish ma'lsadga muvofi'l hisoblanadi. 

O'.isb boIIqichi. Agar yangi tovar bozoming wabini 'loni'ltirsa, u holda 
lovarni sotish kana darajada ortadi. Chunki yangi tovarlami takroran xarid 'lilayotgan 
faol xaridorlarga ko'p sanli bosh'la xaridorlar 'lo'shiladi. 

Bu bosqichda tovar ishlab ehi'larish texnologiyasini takomillashtirish hisobiga 
tovar sifatining barqarorligiga erishiladi. Bu bosqiehda korxona aneha foyda olishga 
kirishadi, bu foyda o'sib boradi va ushbu bosqichning oxiriga kelib eng yuqori 
kO'rsatkichga yetadi. Korxona bu bosqichning uzoqroq davom etishidan manfaatdor, 
shuning uchun ham u butun harakatlarini sotish hajmining o'sishiga 'laratishi kerak 
bo'ladi. Bu yerda marketingning BSOsiy vazifasi tovar sifatini oshirish, bozoming 
yangi segmentlarini o'zlashtirish, mazkur tovami sotishning 'lamrab olinmagan 
kanallarini lopish, iste'mo1chilami tovarlar xususiyatlarining afzalligi haqida 
ishonarli reklama ishlarini tashk il etish kabi tadbirlami amalga oshirishdan iborat 
hisoblanadi. 

Yetuklik bosqichi. Bu bosqichda tovar yirik paniyalarda takomillashgan 
texnologiyalar bo'yicha YU'lori sifat bilan ishlab chi'lariladi. Bu bosqichda ko'pgina 
ishlab chi'laruvchilarda sotilmay 'lolgan tovarlaming zaxiralari IO'planib 'loladi, 
o'libatda lovarlaming sotilishi kamayadi. Natijada raqobat keskinlashadi. 
Ra'lobatchilar ko'proq past narxlarda sotishga hanikal 'liladi. Reklama kuchBytirilib, 
lovarlaming yaxshilangan varianllarini ishlab chi'larishga mablag'lar sarflanadi. 
Bulaming hammasi foydaning kamayishini keltirib chi'laradi. Eng kuchsiz 
ra'lobalchilar kurashdan chetga chi'la boshlaydilar. Tarmoqda fa'lat mustahkam o'rin 
egallagan ra'lobatchilargina qoladi. 

Marketing xizmati tovarning hayotiy davrini uzaytirish, sotish hamdB 
foydaning kamayishiga yo'l qo'ymaslik uchun tovar, bozor va marketing 
kompleksini modifikatsiyalash usullarini izlashi kerak bo'ladi. 

Chi'li.h bolqicbi. Qanday holat yuz bennasin baribir ma'ium va'ltdan so'ngra 
Iovaming sotilishi pasaya boradi. Tovar sotilishining pasayishi ba'zan tezlik bilan 
borsa, bs'zi hollarda sekinlik bilan bir-tekis boradi. 

Tovar sotishning pasayib ketishi tovar ishlab ehiqarish texnologiyasidagi 
yutu'llar, iste'mo1chilar talabining o'zgarishi hamda mahalliy va xorijiy raqiblar 
tomonidan raqobatning keskinlashuvining vujudga kelishi kabi sabablar bilan 
izohlanadi. Sotishning va foydaning kamayishi naLijasida bir 'laneha finnalar va 
korxonalar bozordan chi'lishga majbur bo'ladilar. Qolganlari esa taklif etilayotgan 
lovarlar assortimentini 'lisqartirishga, samarasi yuqori bo'lmagan savdo kanallari va 
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bozoming kichik segmentlaridan voz kechishga, rag'batlantirish uchun 
9111'f1l1t1l1yotgan mablag'lami kamaytirishga va oarxni tushurishga majbur bo'ladilar. 

Ba'zan tovar hayotiy damning chiqish bosqichida ham tovami tiriltirish va 
uning hayotiy davrini davom ettirishga harakat qilib ko'rish mumkin. Buning uchun 
firmaning marketing xizrnati reklamani faollashtirishi, narxni o'zgartirishi, 
tovarlaming o'rab-joylanishini takomillashtirishi, satish tizimini qayladan tashkil 
etiahni, eng asosiysi esa yangi bozorlarga kirish va ulami o'zlashtirish Ubi ishlami 
amalga oshirishi zarur bo'ladi. Agar bu chora-tadbirlar ham ijobiy natija bermasa, u 
holda tovar ishlab chiqarishni to'xtatishga o'tish lo'g'ri yo'l hisablanadi. Bunday 
holat yuz beradigan bo'!sa iste'molchilar va salish kanallari muayyan tovarni ishlab 
chiqarishning to'xtatilish vaqti, kafolat mBjburiyallariga rioya etilishi, kafolatlar 
tugagandan keyin ta'mirlashni amalga oshirish tartiblari, ishlab chiqarishdan olingan 
tovarning qanchB VBqt davomida yordamchi qismlar bilan ta'minlashi haqidB 
oldindan ogohlantirilishi maqsadga muvofiqdir. BlDlday barakat finnaga bo'lgan 
isbonch yo'qolmasligining va iste'molchilar firmaning yangi 10vBriarini ijobiy qabul 
qilishlariga mustahkam zamin yaratadi. 

Firmaning samarali faoliyat ko'rsatishida markeling talctikasini qo'liash muhim 
ahamiyBt kasb etadi. Lekin bu marketing talctikasi tovaming har xii hayotiy davri 
bosqic:hlarida o'ziga xos-xususiyatga ega bo'ladi. Quyiclagi 20-jadval ma'iumotiarida 
tovarning bar xii hayotiy dam fazasida f1l1llaning marketing taktiJwi qanday bo'lishi 
bo'yicha ma'iumotiar keltirildi. 

10-jadvai 
.",r ......... __ a ..... _ --.1-" . .1 __ ...... ._- ...... -_ ...... - .... ----

Bozorsa 
I botQichi 

chiqilh O'sioh bol'lichi Yetuk.lik 
I botQichi 

Chiqisb bol'lichi 

Tovar Asosiy Nomenklaturuini Yang; Bozordan chiqisb 
kengaytirish lovarlami 

boZO'll 
kirilbb 

8aho Past, a1uincha yuqori NIIll oldiuai Chegirma va TaJ.b bol.lip mos 
fll7Adagip nisbatan 11IIlllp kclodi 
baJaod, yoiaki IDling nisbalaD 
yuqori darajasip nIDI 1n:nik 
kclodi harakallar 

Solioh Tovar 1arqaliJh Sotisbni 1ez kcnga- Imcnsiv SOIish Tovami lanlab 1IIrqa-

chcgataIaagan, bir tirish, yangi segmeDl- tish 
ocgmenlda konscn- lami lopish 
1ralsiyalaopn 

Tovami Ancba harakat 1aIab Mumkin qadar Foydap !DOS Tovarni bozordao 
bozorsa etiIadi maksimaJ bonb1 ravisbda cbiqarish 
siljitish harakatning 

kuchoizlanishi 
Servis Nazorat, mwnkin NIZDral, mumkin Servi. Tovarni salish ucbuo 

qadar marbzlash- qedar marbzlashti- marbzi yaogi imkoniyadar 
lirilpn nazoraI rilmapn nazoraI Iomonidan yaratish maqsidida 

olib borJ.li- lClVisdan foydalaniJb 
Ipnn8Zllral 
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Bu jadval 1Da'lumotlarini umwnlashtirib shunday xulosaga kelish mumkiDIri, 
linDa yoo korxona tovaming bar xii bayOliy davri bosqicllida ma'ium bir maqudni 
lc.o'z1agan bolda marketing taktilc.asining u yolri bu shaldidan foydalaDadi. 

16.3. V •• li tovu ....... ebiq.uu ... tnfe&iyllsi 
Korxonaning raqobatchilari, texnologiya jllByoniari va iste'molchihuning 

didida bo'ladigan o'zgarishlar faqat Dl8vjud tovllrlar bilqina faoliyal yuritish yetarli 
eDIl15ligidan dalolaldir. bte'molchilar ymgi va takomillll5bgan mahsulotlami 
xohlaydilar va kutadilar. O'z navbatida raqobIdchiIar bam xaridorlarni shunday yangi 
tovarlar bilan ta'minlashga jon-jahdi bilan haraUt qiWdilar. Shu sababli ham, bar 
qanday firma yoo korxonaning yungi tovarlar yaratish bo'yicha o'z dasturi bo'lmog'i 
zarur. 

Korxona yangilikni ikki xii usul bilan qo'iga kiritishi mwnkin. Birincllidan, 
yungi korxonani butunIay yoki begona kllrxonaning tovarini ishlab chiqarishga fIIXlIIIt 
benuligan patent va lilJenZiyalami, nou-xaul8llli SOlib olish yo'li bilan. Ikkinchidan, 
o'z korxonll5ida tadqiqot va ishlab chiqarish bo'limlarini tashkil elib, shular orqali 
ishlab chiqarishni amalga oshirish yo'li bilan. 

VuKi tovar - rnahsulot. g'oya va ximtatlarning rna'ium bir polensiai 
iste'molchilar IOmonidan "ymgi" deb qabul qilinishidir. Mahsulot yangiligining bir 
neeha bosqichlarini ko'rsatish murnkin (3O-cbim1a). 

Y"ngi mahsulol turi 
L..-____ 1 

Blllwllay yaagi mahsuIoI-

XUSUIiyll1l:ori yaxshilanpn mahsuiot 

~ 
Qo'shimcba funksiyalar kiritilpn rrWlsuIOI 

l 
KMn lW8J1I talab etilpn rrWlsuIOI 

l 
Yangi diZB)1l berilpn ntahsulot 

~ 
Yangi marka VI ,,'ram bile chiquilpn ........ 01 

3Ckbiz .... M •• aulot Y •• lilili d.raj ... ri. 

V •• li tovu i .... b c"iqDrilh - originallovar yaralish, tov8llling xWlusiyatini 
yaxshilll5h va uni modernilJllJiya qilish, Ic.orxonanig o'z ilmiy-tadqiqot va loyihalash 
bo'linmalarini tashkil elib, uhu orqali tovaming yangi markll5ini ishlab chiqarishdan 
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iboratdir. Yangi tovar ishlab chiqarish jarayoni quyidagi Wdtiz bosqichni o~ ichiga 
oladi: g'oyani izlash. g'oyani tanlash. yangi tovar konsepsiyasini ishlab chiqish va 
uni tekshirish. marketing stnltegiyasini ishlab chiqish, biznes tahlili, tovarni ishlab 
chiqarish. tovarni bozorga chiqarish va tijorat uchun ishlab chiqarish. 

G'oyaDi izluh. Yangi tovami ishlab chiqarish g'oyani izlashdan boshlanadi. 
G'oyani izlash sistematik ravishda olib borilishi lozim. Yangi g'oyani izlash asosan 
korxonaning ichki manbalari (yangi texnika bo'limi, tadqiqot laboratoriyasi, 
marketing bo'limi), iste'molchilarning, r1Iqobatchilarning, ishlab chiqaruvchilaming, 
distribyutorlaming xohish-istaklarini o'rganish, ommaviy axborot vositalari 
ma'iumotiari asosida, g'oyalami generatsiya qilishning mIXSus uslublaridan 
foydalanib olib boriladi. 

Yangi g'oyalami generatsiya qilish uslublaridan biri "miya hujumlari" uslubi 
hisoblanadi. Bu uslubning as! mohiyati shundaki, g'oyani muhokama etishda ishtirok 
etuvchilaming bar biriga o'z fikrlarini bemalol bayoD etishlari uchun irnkoniyat 
yaratiladi va har qanday fikr qanchalik g'ayrioddiy bo'lishidan qat'i nazar tanqid 
qilinmaydi. 

G'oyaai taDwh. G'oyani shakllantirish bo'yicha faoliyatdan maqsad mumkin 
qadar ko'proq g'oyaga ega bo'lishdan iboratdir. Keyingi bosqichdagi maqsad esa 
ularning sonini qisqartirishdan iboratdir. Demak, g'oyani tanl85h deganda yangi tovar 
haqida ilgari surilgan g'oyalarning hammasini tahlil qilib, shular orasidan uncha 
aharniyatga ega bo'lmagan g'oyalami qoldirib, ilg'or g'oyalami ajratish tushuniladi. 
Buning natijasida korxona bozorga taklif etilishi mumkin bo'igan tovar bo'yicha 
yangi g'oyani tanlash imkoniyatiga ega bo'ladi. 

Vangi tovar konlepsiy,"jDi ilhlab c:biqish va uni tekshiriah. G'oya 
tanlangandL'I keyin uni tovar kOllSCpsiyasiga aylantirish zarur. Bu konsepsiya 
potensial iste'molchilarda sinab ko'riladi. Unda quyidagi SBvollarga javob kutiladi: 
G'oyani tushunish osonmi? Maz1wr mahsulotning bozordagi mavjud tovarlarga 
nisbatan afzalliklarini ko'rayapsizmi? Bu tovarni sotib olasizmi? Ureal ehtiyojni 
qondinldimi? Siz uni tez-tez xarid qilasizmi? Siming fikringizcha uning narx.i qanday 
bo'lishi lozim? Bu savollarga javob olish uchun bozomi testlash va fokus-guruhlar 
o'tkazish talab eliladi. 

MarketiDg stntegiyaliDi ishlab chiqish. Marketing strategiyasi - bu dastlab 
yangi mahsulotni bozorga chiqarish stralcgiyasini aniqlashdan iboratdir. Bu yerda 
quyidagi savollar ko'rib chiqiladi. Eng avvalo, maqsadli bozoming hajmi, tuzilmasi 
va xaralcteri aniqlanadi. So'ngra, sotish hajmi, narxi, keladigan foyda baholanadi va 
sotish kanallari tanlanadi. Tabiiyki, bu prognozlash yo'li bilan baholash aniq 
bo'irnasada, rna'ium bir mo'ljalni ko'z1agan bo'ladi. 

BiDes tahlili - bu korxonaning maqsadidan kelib chiqqan holda yangi 
mahsulotning kelgusida qancba miqdorda sotilishi, xarajatlari va foydasini 
baholashdan iboratdir. 

TovaRi ilhlab c:biqarilh. Bu bosqichda tovar g'oyasi fizik shaklda mujassarn 
qilinadi va mahsulotni loyihalash, o'rash, markani ishlab chiqish. mahsulot va 
vaziyatni aniqlash, iste'molchining munosabatini va foydalanishini tekshirish yo'li 
bilan marketing StnItegiyasi belgilanadi. Tayyor mahsulotni odatda test orqali 
sinaydilar. Test natijalariga qarab tovardagi ba'zi kamchiliklar va nuqsonlar 
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tuza1iladi. Umuman, olganda yangi tovar iste'molchilar talabiga to'liq javob berishi 
z:uur. . 

TO\l8l'11i bozorgB cbiqBris~. Yangi tovar yaratishning oxirgi boaqichi uni 
bozorda sinab ko'rishdan iboratdir. 8ozorda sinab ko'risbdan BSOsiy mBqSBd 
mahsulotni va bu mahsulotning marketing dasturini (narx, reklama, marka, o'rab
joylash, servis xizmati va boshqalar) baholashdan iboratdir. Bu yenla iste'molchilar 
Vol vositachilarning tovarga bo'lgan munosabati muhim ahamiyat kasb etadi. Natijalar 
esa sotiladigan mahsulot va olinadigan foyda hajmini belgilashga asos bo'lib xizmat 
qiladi. Xalq iste'mol tovarlarining marbting sinovida bozorni standart testlash, 
bozomi oamrat testlasb va bozomi imitatsion testlash uslublaridan foydllianiladi. 
Ba'zi firmalar sinab sotishni faqalgina iste'molchilar e'lirofiga ega bo'lish, 
boshqalari esa mahsulotda va marketing rejaaida 8111aiga oshirish kerak bo'igan 
o· zgarishlarni aniqlasb uchuo, uchinchilari esa mahsulOl taqdirioi hal qilish ucbun 
qo'UaydiJar. 

Tijol1lt ocbua iJllIBb cbiqarisb. Bu oxirgi bosqichda mahsulot tan1angan 
bozorga kalla hajmda chiqariladi va sotiladi. Yangi mahsulot ishlab chiqarishning bu 
bosqichida ishlab chiqaruvchi bozorga chiqisb vBqtini, tartibini va bar bir bozardagi 
faoliyal hajmini, tovar tarqatish va siljitishning eng samarali usullarini to'g'ri tanlay 
bllishi va marketing faoliyatining hatafsil bitilgan rejasini ishlab chiqishi kerak. 

Amaliyot shuni ko'rsatadiki, hac qanday g'oya ham real tijarat mahsulotga 
aylana benoaydi. KO'pchilik hollarda 10-15 ta g'oyalardan bittasi n:a1 mahsulolga 
aylanar ekan. 

Yangi mahsulotning bozonlagi taqdiri iste'molchining bu mahsulotni qabul 
qilishga tayyor va tayyor emasligi~ ham bog'liqdir. 

Yangi mahsulotni qabul qilish - mushohada qilish jarayoni bo'lib, bu jarayon 
yangi mahsulot to'g'risida birinchi axborotgB ega bo'lishdan bosblab, to 
mahsulotning doimiy iste'molchisiga aylangungacha bo'igan jarayonni o'z ichiga 
oladi. 

Iste'molchilar yangi mahsulotni sinab ko'rishga tayyorlik darajasiga qarab ham 
bir-biridan keskin farq qiladi. Ba'zilari yangi mahsulotni tezda qabul qilishsa, 
ba'zilari esa sekinlik bilan qabul q.ladi. 

lste'molchilar yangilikni qanday qabul qilisbga tayyor ekanligi darajasiga 
qarab ulami super novator, novatar, oddiy iste'molchilar, konservator, super 
konservator deb guruhJarga ajratiladi. 

Super novatorlar - bu istc'molchilarning shunday guruhiki, ular no'malum 
mahsulotni sinab ko'rishga har doim tayyor tlndilar. NO\l8torlar esa 
iSle'molchilaming shunday guruhiki, ular yangi mahsulotni sotib olgandan keyin 
uning taqdirini chuqur o'ylab, tovarni birinchilar qatorida sotib oladilar. Oddiy 
iate'molchilar - bular novatorlar @.uruhiga kiruvchi iste'molchilardan keyingi o'rinda 
turib, yangi lovarlarni oddiy tovarlar kabi qabul qilBdilar. 

Koaaenatortar - skeptildar, bosbqa iste'moIchi guruhlari singari, yangi 
mahsulotlarni ulardan foydalanish tajribasiga ega bo'lganIari uchungina sotib 
oladilar. 
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Super kODHrnlorlu - bu iste'molchilaming shunday guNhiki, 'ular bar 
qanday 0' zgarishlarga shubha bilan qaraydilar, ular yangi tovarlami faqatgina 
o'z1arining an'analariga va odatlariga mos kelgandagina sotib oladilar. 

Yuqorida keltirilgan ma'iumotiardan ko'rinib turibdiki, yangi tovarlami ishlab 
chiqaruvchilar birinchi navbatda super novator va novatorlaming iqtisodiy, 
psixologik, demograftk va boshqa tavsiflarini o'rganishlari lozim. 

Qilqa luloulu 
Tovami yaratish, ishlab chiqarish, takomillashtirish, sotish, sotilgandan keyingi 

xizrnat ko'natisb, reklama tadbirlarini ishlab chiqish, shubhasiz, tovar ishlab 
chiqaruvchining butun f80liyatida marlcaziy o'rinni egallaydi. Mana shu kompleks 
tadbirlar tovar siYOsali deb ataladi. 

T ovaming hayotiy davri - tovarning bozorda paydo bo'igan davridan bosblab, 
to uning sotilmay qolishigacba bo'igan vaqt oralig'idir. 

Marketing xizmati tovarning hayotiy davrini uzaytirish, sotish hamda 
foydaning kamayishiga yo'l qo'ymaslik uchun tovar, bozor va marketing 
kompleksini modifikatsiyalash usullarini izIashi kerak bo'ladi. 

Korxona tovaming bar xii hayotiy davri bosqichida ma'ium bir maqsadni 
ko'zlagan holda marketing taktikasining u yoki bu shaklidan foydalanadi. 

Nazonl .. vollari 
I. Marketing tizimida tovar tushuncbasini izohlab bering. 
2. Tovaming sifati deganda nimani tushunasiz? 
3. Tovarlar qanday guruhllllUldi? 
4. Tovaming "bayotiy davri" tushuncbasini izohlang? 
5. Yangi tovar yaratish jarayoni qanday bosqichlarni o'z ichiga oladi? 
6. "Tovar modifikatsiyasi" nima? Tovar h8YOtiy davridagi rolini tushuntirib 

bering. 
7. Tovaming bar xii hayotiy davri fazasida marketing taktikasi qanday bo'lishi 

kerak? 
8. Tovaming raqobatbardoshligini qanday tushunasiz? 
9. Tovarning raqobatbardoshligini ta'minlovchi ko'rsatkichlami tushuntirib 

bering. 
10. Iste'molchi1ar yangilikni qabul qilish darajasiga qarab qanday guruhJanadi? 

Tay.ncb lbonlar 
Tovar, tovar assortimenti, servis, isle'mol tovarlari, ishlab chiqarishga 

mo'ijallangan tovarlar, tovarning hayotiy davri, sotishni rag'br.tlantirish, reklarnani 
tashkil etish, tovami taqsimlash, yangi tovar, nou-xau, yangi dizayn, yangi mark&, 
marketing SlnItegiyasi. 
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17-bob.MARKETING TIZIMIDA NARX SIYOSATI 

17.1. Marketingtizimida nan tushunchasi va nanning shakllanishi 
Marketing kompleksida narx ikkinchi element bo'lib, daromadni belgilaydigan 

asosiy ko'rsatkichdir. Nan deganda, mahsulot, xizmatlar uchun va uni sotib olish 
uchun iste'molchi sarf qiladigan pul miqdorini tushunamiz. Lekin narx hamma vaqt 
ham pul shaklida ifodalanmaydi. Masalan, barter natural almashishining qadimiy 
shakli hisoblanadi. 

Makroiqtisodiy nazariya bundan 150 yil ilgari ham, tovami sotishga faqat 
narx yordamida ta'sir ko'rsatishi murnkin deb uqtirib o'tgan. Bu vaziyatni yuqori 
baholashning asosiy sababi shundan iboratki, Adam Smit va David Rikardolar 
davrida faqat bir xii xomashyo va bir xii iste'mol tovarlari ishlab chiqarilib, 
iste'molchilar diqqatini tovaming markasi, 0 'rami va reklamasi yordamida jalb qilish 
imkoniyati deyarlik mavjud bo'imagan. Ikkinchidan, mahsulot narxiga asosiy e'tibor 
qaratilganligi, pulni miqdor jihatidan oson o'lchash mumkinligi va narxni sifatga 
nisbatan talab va taklifda oson qo'llash mumkinligi bilan tushuntiriladi. 

Quyidagi 31-chizmada talab va taklifning klassik modeli ko'rsatilgan. Bu 31-
chizma ma'lumotidan ko'rinib turibdiki, talab narxining o'sishi bilan kamayadi, 
aksincha, taklif ortadi. Ishlab chiqaruvchi narx orqali uning mahsuloti qanchalik 
darajada kerakligi haqida axborotga ega bo'ladi. 

s z 

Nm 

Talab 
T 

Sotib olingan 

31-chizma. Talab va takliC modeli. 
Bu yerda: 
Nm - tovaming muvozanat narxi; 
Tm - muvozanat narxga mos keladigan tovar. 
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Erkin raqobet mavjud bo'lgan bomrning o'ziga x09-xususiyatillri shundan 
ihoratki, taklif etilgan mahsulotning rna'lwn darajasida bozar o'z-o'zidan 
muvozanatga harakat qiladi. Masa1an, ishlab chiqaruvchi o'z tovarini muvozanat 
narxdan (Nm) baland narxda taklif etdi deylik. Unda xllridorler bunday bahoni juda 
yuqori deb biladi va natijada rna'lum bir miqdordagi toyer xllridorini topa olrnaydi. 
ilunday holatda taklif lalabdan yuqori bo'ladi. Natijada, bozor bu toyer bilan 
to'yinadi, oqibatda tover cgui tovar narxini pasaytirishga rnajbur bo'ladi. Sotuvcbi 
t()varga yangi narx belgilaganda talab oshadi va bu holda narx talab egri chizig'i 
bo'yicha yuqoriga ko'tariladi. Bu jarayon to talab va taklif muvozanatigacha davom 
cladi. Albatta, narx shakllanishining bu modeli sof raqobatga asos1angan bozorlar 
uchun ishlab chiqilgan bo'lib, bu modclda ko'pgina omillar hisobga olinrnaydi. Shu 
sababli ham bu model narx shakllanishida wnumiy mo'ijal bo'lib xizmat qiladi. 

Narx marketing komplcksining asosiy eicmentillridan biri hisoblanib, 
korxonaning marketing siyosatini ishlab chiqishda kcng qo'llaniladi. Agar bu yerda 
tuvar siyosatini, tovarni sotish va siljitish f80liyatini rejalashtirish, tovar harakati 
kanallarining yangisini topish U7.oq vaqt lalab qilsa, narxni esa tashqi va ichki 
omillaming o'zgarishi bilanoq tezda o'zgartirish mumlcin bo'ladi. 

Marketingda narxning asosiy rol o'ynashining sababillridan yana biri shundan 
ihuratki, u korxonaning iqtisodiy ko'rsatkichillriga to'g'ridan to'g'ri la'sir ko'rsaJadi. 

Masalan, foyda (F) quyidagicha aniql8ll8lli. 

Bu yerda: 
N - tovar narxi; 
V - sotilgan mahsulot hajml; 
S - jami xarajatlar. 

F=(N.V}-S, 

Foydlldan tashqllri nalX tovaming sotilish hajmiga, moliyaviy 
kO'rsatkichlariga. bozar ulushiga kana la'sir ko'rsaladi. Ko'p hollarda, korxona 
tovami eng yuqori narxda sotib, darhol foyda olishni ko'zlamasdan, cgiluvchan narx 
slyosatini yuritishi zarur. 

Raqobatchilar o'z f80liyatlarida ham narxga kana c'tibor beradilar. Tovar 
bozorda narx asosida va narxsiz ham raqobat qila olishi mumkin. 

Nan nqobati deganda, lovarning narxini o'zgartirish yo'li bilan raqobat 
kurashiga borish lushuniladi. Bunda, ko'pchilik hollarda narxni pasaytirishga harakat 
qilinadi. Albatta, narxni pasaytirayotgan firma yoki korxona raqobatchiga nishatan 
karn xarajatlarga ega bo'lishi lozlm. Korxona "narx urushi"ni e'lon qilishdan oldin 
o'zining va raqobatchining iqtisodiy barqarorligini abdon o'rganishi lalab ctiladi. Aks 
holda "narx urushi"ni c'lon qilib, mag'lubiyatga ham uchrash mumkin. Agar, 
raqobatchilar bir xii sharoitda ho'lsalar, u holda "narx urushi" o'z ahamiyatini 
yo'qotadi. 

Naruiz nqobatda esa narxning roli kamaytirilmaydi, balki birinchi o'rinda 
tovarning XUSUSiYBti, rnarkasininll obro'-e'tiboriga, servis darajasi va tovar bilan 
bog'liq boshqa omillarga c'tibor qarafiladi. 

Narxning kana-kichikligiga ichki va tashqi omillar la'sir ko'rsatadi. 
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lchki omillarga kOIXonaning maqsadi, rnaric.etingi, markeling kompleksining 
ayrim elemenllariga nisbatan qo'llaniladigan slralegiya, xarajatlar va boshqalar 
kiradi. 

KOIXona asosiy maqsadini o'zining rivojlanishida deb bilsa bir naIX, mavjud 
faoliyalini uzoq muddal saqlab qolishga qlll'llw boshqa narx belgilashi mumkin. 
Masalan, raqobal kuchaysa, iSIe'molchilarning ehliyoji o'zgarsa, mamlakatdagi 
iqlisodiy ahvol yomonlashsa kOIXona ishlab chiqarish quvvalining ma'ium bir 
qismidangina foydalanishga harakal qiladi. KOIXona o'zining faoliyalining lo'xlab 
qolm .. ,ligi, lovarlariga bo'igan lalabni oshirish maqsadida ulami pasl narxlarda ham 
sotishga majbur bo'ladi. Aks holda, u o'z tovarlariga yuqori naIX belgilaydi. 

Marketing faoliyati nuqlai nazaridan naIXning shakllanishiga quyidagicha 
yondashuvlami ko'rib chiqish mumkin: 

- foydani uzoq muddal davomida maksimal darajaga ko'larish; 
- foydani qi!lqa muddal davomida maksimal darajaga ko'larish; 
- larmoqda naIX lideri slatusini saqlab qolish; 
- yangi raqobatchilar paydo bo'lishiga to'sqinlik qilish; 
- savdo vositachilari tomonidan befarqlikni saqlab qolish; 
- kOIXona obro'sini saqlab qolish; 
- "kuchsiz mahsulotlar"ni sotishni yaxshilash; 
- "narx urushi"ning oldini olish. 
Narx - marketing kompleksi elementlaridan biri hisoblanib, uning shakllanishi 

marketing kompleksining boshqa ~Iementlari bilan chambarchas bog'liqdir. Masnlan, 
naIXning sifalga, tovar harakatini tashkil etishga, lovaming hayotiy davriga 
bog'liqligi shular jumlasidandir. 

Narx ishlab chiqarish, tovar harakatini tashkil etish va solish xlll'lljatlari VB 

boshqa xsrajatlami qoplab, foyda keltirishi zarur. Ma'llImki, umumiy KBrajallarda 
eng muhim o'rinni ishlab chiqarilayotgan mahsulotning tannaIXi egallaydi. Shu 
sababli, mahsulol tannarxini pasaytirish muhim vazifa hisoblanadi. 

Korxonada narxning shakllanish jlll'llyonini tashkil etish narxni belgilovchi 
shaxslami va korxona ichidagi bo'linmalarni aniqlashni o'z ichiga oladi. Tabiiyki. 
har xiI shaxslar narxni belgilsshga turlicha yondashadilar Masalan, kOIXonaning 
iqtisod xizmati xodimlari yuqori narx belgilashga moyillik bildinaIar, marketin~ 
xizmati xodimlari narx belgilashda esa ko'proq bozor konyunkturasiga vo 
iSIe'molchilarning fikr-mulohazalariga amal qilishni maqsadga muvofiq 
hisoblaydilar. 

Narxga ta'sir ko'natuvchi tashqi omillarga esa bozoming turi, tovaming narxi 
va qiymatining nisbatini iste'molchilar lomoDidan baholnsh, iqtisodiy muhit, davl&l 
boshqaruvi va boshqalar kiradi. Shuni ham qayd etish lozimki, har qanday holat:!:. 
ham narxning to'g'ri yoki noto'g'ri elcanligini xaridor hal qiladi. Narxning talabg. 
bog'liqligi narx qayishqoqligi egri chizig'i bilan tushuntiriladi. 

Narx qayishqoqligi ma'ium bir bozorda belgilangan vaqt davomida narxnirg 
har xii darajssida qancha mahsulot sotilishini ko'natadi. Ko'pchilik hollarda na", 
ortishi hi Ian taIab pasay8di. 
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11-chizma. Nan qayisbqoqligi. 

Narx va uning o'zgarishi natijasids vujudga kelgan talab darajasi o'rtasidagi 
bog'liq talab egri chizig'i bilan Iavsiflanadi. 32-chizmada ikkila Ialab egri chiziqlari 
keltirildi. Bu keltirilgan 328, 32b chizmalar ma'iumotiaridan ko'rinib turibdiki, talab 
va narx o'rtasida teskari propor.;ional bog'liqlik mavjud, ya'ni narx qancha yuqori 
bo'lsa, talab shunchs past bo'ladi va winchs narx qanchalik past bo'lsa, Ialab 
shuncha yuqori bo'ladi. 

Keltirilgan 32a-chizmada ko'r.;atilganidek, narxni N I dan N2 ga ko'tarsak., u 
holds Ialab TI dan T2 ga o'zgaradi. BlDlda nanming o'zgarishi talabning ko'p 
darajada pasayishini vujudga keltinnaydi. Su sababli bunday Ialabni noelastik Ialab 
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deb yuritiladi. Aksincha, 32b-chi:zma ma'iumotlarida ko'natilganidek narxning Ni' 
dan NI' ga ko'tarilishi, talabRing T,' dan TI' ga pasayishini kellirib chiqUlldi. 
Bunda narxning o'sha darajadagi o'zgarishi talabning keskin pasayishini keltirib 
chiqarganligi uchun talab elastik hisoblanadi. 

Shunday qilib, talabning narx elastikligi narx o'zgarishiga xaridoming 
sezgirligini tovarlar hajmi nuqtai nazaridan aniqlaydi. Talabning narxga bog'liq 
holdagi elastik.ligi - bu tovarning nand bir foiz o'zgarishi natijasida ularning sotish 
hajmi o'zgarishining foizlarda ifodalanishidir VI u quyidagicha aniqlanadi: 

Sotishlar h8jminiDIL o'qarisb row 
Talab elutildilli =----------------

Nar:uiDIL o'qariah rolzl 

Agar bozor bir xii ehtiyojlarni qondirish qobiliyatiga ega bo'lgan ko'p sonli 
tovar va xiZlllll1lar bilan to'yingan bo'lsa, talabning narx elastikligi birdan katta 
bo'ladi. Talab elastikligini aniqlash asosida sotish hajmini oshirish uchun narxlarga 
qanday yo'nalishda ta'sir etishni, raqobatchi sotayotgan tovar markalaridan qaysi biri 
ko'proq bozor \CUchiga ega ekanligini bilib olish mumkin bo'ladi. 

17.2. NansbaldlaDisbi ullublariDi laDlasb 
Korxona tovarga bo'lgan talabni, tovar ishlab chiqarish uchun sarf bo'lgan 

yalpi xarajatlarni hisoblab chiqib va raqobatcbilar IIlIlXini o'rganib, o'zining tovariga 
narx shakllanish uslublarini belgJlaydi. Odatda, tovarning narxi juda past va juda 
yuqori ham bo'lmasdan, balld shu iklci ko'rsatkich oralig'ida bo'lishi maqsadga 
muvofiqdir. Buning sababi shundaki. past narx foydani ta'minlamaydi, yuqori narx 
esa talabni shakllantirmaydi. 

Quyidagi 33-chizrnada korxona rahbarining uch mulohaza asosida o'z tovariga 
narx belgilashi keltirilgan. 

JDda past Dan Mumki. bo'll" .an Jada YUllori Dan 
Bu narxda foyda olish Mahsulot Raqobatchi- Bu narxda talab 
mumkinemas tannarxi; larnanti; shakllanmaydi 

Tovarning Iengi yo'q 
xususiyatlari. 

33-cbizma. Nal'][ belgilubdagi a_iy mulobaZillar. 

Keltirilgan 33-chizma ma'iumotiarida ko'rsatilganidek, tovarning mwnkin 
bo'igan minimal narxi mahsulot tannarxi asosida aniqlansa, mumkin bo'igan 
maksimal IIlIlXi esa tovarning bosbqa tovarlardan farq qiluvchi qandaydir tcogi yo' q 
xususiyatlari asosida aniqlanadi. 

Korxona narx shakllanishi muammosini yechar ekan, u yuqorida keltirilgan 
mulohazalardan birini tanlab ish ko'radi. Bunda korxona tanlangan uslub tovarning 
aniq narxini hisoblashda to'g'ri ekanligiga ishonib faoliyal yuritadi. Quyidagi 34-
chimuuta narx belgilashning 3 xiI usuJi ko'rsatilgan. 
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Talabp ........ -
RaqobatdliLv 

lIIIlIip 
..... 11IIpII woul 

Xan,i1lWni 
hilObIashp 

uosIaopnllllll 

34-chizma. Nan belgiluh u.lublari. 

Nan belgila.bning ul1Ijattami hilObla.bp _Iangan .. uli. Bu usul 
eng oddiy hisoblanib, mahsulol lannarxiga shu rnahsulotni ishlab chiqaruvchidan 
iste'molchigacha yetkazib berishgacha bo'igan- jllnlyonda wjudga keladigan 
xarajatlami va korxonaning oladigill1 foydasini qo'shishga asoslanadi. 

Har xii IOvarlar uchun ~vdo ustamalari bir-biridan farq qiladi. Narxni 
aniqlashga bunday yondashuvda bozor talabi va raqobatchilar narxi hisobga 
olinmaydi. Bundan tashqari, soliladigan mahsuJotning hajmini aniqlash qiyin 
bo'iganligi sababli, ishlab chiqarish xlInljallarining hajmini aniqlashda ham 
qiyinchilik lug'iladi. Shunga qanunasdan, bahoni aniqlashning bu usuli \ez-\ez 
qo'llaniladi, chunki bu usul oddiy va tushunarlidir. Narx belgilashning XBIlIjatlarni 
hisoblashga asoalangan uslublaridan yena biri ZIInlrSizlik va maqsadli foydani 
ta'minlashning tahlili asosida olib boriladigan usul hisoblanadi. 

Zal1lnizlik va maq.adli foydani ta'minlashniag tahlili a_ida nan 
belgilalh Ululi. Ma'lwnki, bar bir korxona rna'ium bir foydani ko'zlab narx 
qo'yishga intiladi. Narxlashtirishning bu usuli ZIInlrSizlik grafigiga asoslanadi. 
Zararsizlikning gipotelik grafigi 35-chizmada ko'rsalilgan. 

Bu grafikda yalpi darornad, foyda VB jami XBIlIjatlaming soliladigan mahsulol 
hajmiga bog'liqligi kO'rsatilgan. Keltiri1gan 35-chizma ma'iumoti shundan dalolal 
beradiki, doimiy xarajatlar 300000 so'mga leng bo'lib, sotiladigan mahsuJol hajmiga 
bog'liq emu. O'zgaruvchan XBIlIjallar doirniy X8I1Ijallarga qo'shilib jami xarajatlarni 
tashkil qiladi va uning miqdori soliladigan mahsulot hajmiga qarab o'zgarib turadi. 
Yalpi daromad egri chizig'ining tilckaligi IOvar narxiga bog'liq bo'ladi. Biming 
misolimizda Iovar birligining narxi 20 so'mga \eng. 
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Bunday narxda mranizlikni ta'minlash uchun korxona eng kamida 30000 
tovar birligini sotishi lozim. Sbuncha miqdordagi tovar birligining bar birini 20 
so'mdan 8Otib, korxona 600000 8O'm tushumga ega bo'ladi. Ana shu ko'r5atkich 
mranizlik nuqtasiga mos keladi. Maqsad qilib qo'yilgan foydaga erishish uchun 
korxona sotish hajmini oshirishi zanJI". Biming misolimiz bo'yicha korxona 200 ming 
so'm foyda olishi uchun eng kamida 50 ming lovar birligini sotisbga erishisbi :zarur 
bo'ladi. 

T.labg •• _I .. g.D D.ul. Ko'pchilik hollarda korxonalar narxlashtirisbning 
asosiy omili xarajatlar emas, balki tovaming iste'molcbilar tomonidan xaridor 
sifatida qabul qilinishi, ya'ni lovaming xaridor xohlaydigan foydaliligidadir deb 
biladilar. Demak, narx bu holda tovaming qiynw jihatidan muhimligiga muvofiq 
kclishi lozim. Aslida ham har bir xaridor u yoki bu tovami xarid qilar ckan, u xayolan 
xarid qilingan lovaming narxini uning foydaliligi bilan taqqoslab ko'radi. 

Tovarning foydaliligi asosida narxJ8shtirish usulidan foyd81anadigan korxooa 
istc'molchilar ongida shu korxonaning lovariga raqobal qilayotgan lovarlar haqida 
ham qanday tasaVYUr mavjudligini bilishlari talab etiladi. Bu yerda istc'molchilarning 
bitta tovar uchun bar xii sh8roitlarda qancha pul to'lashga tayyor ekanliklarini bilish 
ham mubim hisoblanadi. 

Agar 80tuvchi tovarga narxni lUling foydaJiligidan ko'proq belgilasa, sotish 
hajmi belgilangandan kamroq bo'lishi mumkin. Ko'pgina kompaniyalar o'z 
tovarlarining narxJarini juda yuqori belgilaydilar va natijada tovar bozorda yomon 
soliladi. B8'zi kompaniyalar esa o'z tovarlariga haddan tashqari past narx 
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belgilaydilar. Bu holda lovarlar bozonla yaxshi lIOtilsada, korxonaga Ir.am daromad 
Ir.ehiradi. Iste'molchilarning narx danljasiga munosaballBrini bilish uchun maxsus 
IlIlII"keting ladqiqollari o'tlr.aziladi. Masalan, iSle'molchilar olllSida so'rovlar o'tlr.azish 
va bozomi lestlashlirish shular jumlasiga kiradi. 

ble'molchining lovami xarid qilishiga uzoq muddal davomida mavjud bo'lib 
kelayolgan va xaridor odallanib qolgan IIlIrXllIr ham kalla Ia'sir ko'rsaladi. Bunday 
holatda IOvar narxining ozgina oshishi ham lovar xaridining keslr.in Ir.arnayib ketishiga 
olib kelishi mumlr.in. Bunda ist.e'molchining odaIIanib qolgan nandarga nisbalan 
fikrini Iovarning sifatini, o'rab-joylanishini va dizaynini juda yaxsh.ilash hisobiga 
u'zgartirish lozim. 

Iste'molchilar talabi uosida narx belgilashning varianllaridan biri kim-oshdi 
SBvdosi o'llcazishdir. Agar IOvar iste'molchi uchun juda ahamiyatli, katta qiymalga 
ega bo'lss, u holda Ir.irn-oshdi savdoainiDg boshIang'ich narxini juda yuqori belgilash 
mumkin bo'ladi. 

Nan belgila.hniag nqohatchilar naniga a_langan ululi. Korxonaning 
narx siyosaliga raqobatchilaming narxlari va bo7.orda narx o'zgarishiga 
raqobalchilaming mUDosabati kana Ia'sir ko'rsaladi. Demak, raqobatchilar narxini 
u'rganish - narx shakllanishi :!Ohasida muhim elemenllardan biri hisoblanadi. 
Dastavval korxonaning narx siyosari bozor tipiga bog'liq ekanligini qayd etishi 
lozim. 

Agar bozor sof raqobalchilar bozori bo'lsa, unda sotuvchi bozordagidan yuqori 
narxni talab qilishi mumkin emas, chunlr.i xaridorlar ushbu bozor narxi bo'yicha 
lovaming xohlagan miqdorini ochiq sotib olishlari- mumkin. Demak, bu yenla narxlar 
talab va taklif asosida belgilanadi. Bunda nandar qat'iy va ularga alohida korxona 
lomonidan la' sir ko' rsatish deyarli mumlr.io emas. 

Bozor tiplaridan yana biri monopolistik raqobat bozori hisoblanadi. Bunday 
bozor ko'p sonli mdorlar va wtuvchilardan ibonlt. Ular o'z1arining bilimlarini 
yagona narx bo'yicha emss, narxlaming keng diapazoni bo'yicha amaIga oshiradilar. 
Bunday sharoilda korxona narxni o'zgartirishi uchun keng imJr.oniyallarga ega. 

Narx belgilashning raqobalchilar narxiga asoslangan usuliga korxonaning 
bozonla mustahkarn o'rin egallab lurgan yetakchi korxona belgilangan narxiga qBnlb 
narx belgilashini ham Ir.iritish mumkin. Bunday holda kOrxODB o'z lovariga bozor 
yetakchisi belgilagan narxdan ko'ra pastroq narx belgilaydi. 

17.3. Nan stntqiyalari 
Nan .tnteciyasi deganda, narxlashlirish sohasidagi qarorlar va ladbirlaming 

komplelcsi tushuniladi. Ma'lumIli, bozor sharoilida ishJaydigan bar bir korxona, 
daslavval, narxlami aniqlashnin!\ strategiyasi va tamoyillarini ish lab chiqish talab 
etiladi. Ana shularga smal qilsagina korxona o'z oldiga qo'yilgan vazifalarni 
muvafTaqiyalli hal elishi mumkin bo'ladi. quyidagi narx belgilash sohasida 
qo'llanilishi mumlr.in bo'igan stralegiyalaming ba'zi birlari bilan taoishamiz. 

Bozonla barqaror vaziyatai uqlalh IInteciya.i. Bu stralegiyani korxona 
faoliyalining rentabelligi va b<>Shqa iqtisodiy ko'rsatlr.ichlari barqaror bo'igan 
hollardagina qo'llash mumkin bo'ladi. Ko'pchilik hollarda renlabeUik (fondlarga 
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nisbatan) 10-15 foizni taah.kil ella, bu korxona qoniqarli faoJiyal ko'natayotgan 
korxona deb hisoblanadi. 

Foyd .. i maklim.Ua.htlrilh. renlaheJlik daraja.ini .. hirllb .trategiya.l. 
Narx belgilashning bu stralegiyasidan maq!ad daromadlllf1li oshirish va korxonaning 
takror ishJab chiqarish, shuningdek, investitsion imkoniyallarini ham kmgaytirishdan 
iboratdir. 

¥etakchi orq •• idan yuriah .trateciy •• i. Narxlaming bozor darajasi bozords 
harakal qilayolgan yirik korxonaiaming soni va ulllf1ling narx slralegiyasiga ham 
bog'liq bo'ladi. Bunday sharoitda kichik korxonalar narx jihalidan yetakchi bo'igan 
korxonalaming la'sirida bo'ladi. Demak, bu yerda korxona narxlashning yetakchi 
orqasidan yurish stralegiyasini qo'liashi foydadan xoli emas. Alballa, yetakchi 
vaziYlltni egallab turgan korxona maqsadga muvofiq narx belgilashga harakat qiladi. 

"Qaymoc'lai olilh" .trateciyui. Agar korxona marketing imkoniyatlaridan 
samarali foydaJanib, yangi IOvarining noyob, yagona xususiyatlarga ega ekanligini 
ajratib ko'nala olsa, shuningdek, IOvar sOIishning va ishlstishning yaxshiroq 
seriyasini la'minlssa, unda bu korxona raqobatchilarga nisbatan narx belgilashda 
rna'ium eritinliklarga ega bo'ladi. Natijada. korxona o'z loVariariga yuqori darajadagi 
narxni belgilaydi. Bu strategiya, ko'pchilik hold&, korxona yangi loVar ishlab 
chiqarish va bu tovllf1li bozorga kiritish bilan bog'liq bo'igan xBrajatiarini iloji 
boricha tezroq qoplash zarur bo'igan hoIlarda qo'lianiladi. 

"¥orib o'tilh" .trateciyasi. Bu strategiya ko'pincha ishlab chiqarish 
lexnologiyasi jUda oddiy va oounabop iste'molga mo'ijallangan yangi mahsulotni 
boZOrgB kirilishda qo'lianiladi. Bunda tovar bozorga juda past narxda chiqariladi, 
bozomi egallashi bilan me'yoriy darajaga qaytadi. Ayniqsa, bu stralegiyani korxona 
raqobatchilarga nisbBtan kalla hajmdagi mahsulotni bozorga kiritishi mumkin bo'igan 
hollards qo'liash maqsadga muvofiq hisoblanadi. 

"Kirib borilb" .trateciy.si. Bu slralegiya past narxlar orqali yangi bo7.0rga 
tez kirib borish uchun ish latiladi. Mazkur SlrategiYB lalabning yuqori elastikligi 
vaziyatida yuqori samara beradi. 

"Dalamom loydal .. ish" .trateclyul. Bu strategiyaning asl mohiyali, yangi 
tovarlllf1li bozorga kiritish bosqichida, sotiladigan tovarlarning hajmi kern bo'iganda 
ularga juda yuqori narx belgilashdan iboratdir. So'ngre bu narx bozoming va 
raqobatchilllf1ling o'sishi bilan kernayib boradi. 

"Kono.a.iD, eklport illlkoalyatiariai keDCaytirilh,1 yo' .. ltiril,l. 
un" strateciyui. Korxona narxlashda bu stralegiyani qo'liash uchun 
mamlakatning ichki va tashqi bozorida narxlashning xususiyatlarini hisobga olishi 
lozim. Shularni o'rganib aniq bozor sharoitlariga bog'liq holda o'ziga xos narx 
siyosatini tanla.<hi mumkin bo'ladi. 

Umuman oIganda, konona o'z imkoniyatlaridan va maqsadlaridan kelib chiqib 
yuqorida keltirilgan narx Slrategiyalaridan foydalanadi. 

Qiaqa laJoqlar 
Narx marketing kompleksining _iy elementlaridan biri hisoblanib, 

korxooaning marketing siyosatini ishJab clUqishda keng qo'lianiladi. 

II. 



Marketingda oarxning asosiy rol o'youhining sat.bWicl.n yana biri !bUDdan 
iboratki. u korxonaning iqtisodiy ko·!Ytkichlariga to'g'ridan-Io'g'ri (a'sir ko'natadi. 
NIInI rnarlceting kompleksi elementlaricl.n biri hilObllllib, uning shaldlanishi 
marketing kompleksining boshqa elementlari bilan chambarchu bog'liqdir. Nan! 
,tratcgiyei deganda, narxl85h sohuidagi qarorw- va tadbirlamiDg kompleksi 
lushuniladi. 

Naent .. voUari 
I. Nanmi shaldlantirishdan rnaqsad nima? 
2. Narxning shaldlanishiga talab VB taklifning ta'sirini ChizmB orqali 

ko·rsating. 
3. Marketingda nanming shaldlanishiga qanday yondashuvler mavjud7 
4. NIInI raqobati VB rwxsiz raqobatni qanday tushunasiz? 
5. NIInI sbakllanishiga qanday omiller ta'sir ko·natadi? 
6. NIInI qByishqoqligini qanday lushunuiz va RIInIga qanday ta'sir ko'rsatadi? 
7. Nanning turlarini Bytib bering. 
8. ·Ulgurji RIInI" VB "chakana narx" tushunchalarini izohIang. 
9. Nan! belgiluh uslublarini tuslllDltirib bering. 
IO.Nan strategiyeini tushuntirib bering. 
II. "Narx psixologiyui" tushunchaaini izohlang. 

fBy •• eII ibonJar 
Narx. tak.lif. talab. talah V8 tak.lif muvozanati. narx shaklllllishi, foyda, toyer 

narxi. xarajatler, nan! raqobati. naruiz raqobat, mahsulot tannanli, R&nl 

qayishqoqligi. yalpi xarajatler, narx belgil85h, yalpi daromad, RIInI slrllegiyui, 
rentabellik, narx siyosati. 
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l8-bob. MARKETINGDA KOMMUNIKATSION SIYOSAT 

lB. I. Jamoatchilik biln aloqalar va ulling mohiyati 
Kommunikabion liyOl8t deganda, bozol'ga tovar siljitish uslublarinin8 

majmui tushuniladi. Bularga pablic relashions Gamoatchilik bilan a1oqalar). reklama, 
sotishni rB8'batlantirish va shaxsiy sotish kiradi. Kengaytirilgan ma'nada siljitish - bu 
tovarlar sotilishini tczlashtirish va bozorda ijobiy tasavvumi shakllantirish maqsadida 
axborot olish, xaridomi ishonLirish va o'z faoliyati haqida ma'iumot berish uchun 
korxonanin8 bozor bilan doimiy aloqalarini o'matish va saqlab turishdir. 

Jamoatdlllik bila .. aloqalar (pablic relashions). Jamoatchilik bilan a10qalar -
korxonaning va shu korxona tovarlarining ijobiy obro'-e'tiborini (imidji) 
shakllantirish va ular haqidagi salbiy fikrlarni yumshatish orqali keng jamoatchilik 
bilan korxona o'rtasidagi sog'lom munosabatlardir. Jamoatchilik deganda har xii 
tashkilotlar, aholi guruhlari, moliya idoralari, davlat idoraJari, aholi qatlamlari, 
mahalliy hokirniyat subyekllari tushuniladi. 

Ishlab chiqarish korxonalari, ma'muriy, tijorat, ilmiy tashkilotlarning yutuqlari 
warning keng jamoalchilik va iste'molchilar bilan a10qalarining qay darajada tashkil 
etilganligiga ko'p jixaldan bog'liq bo'ladi. Keyingi paytda pablik rileyshnz keskin 
rivojlanmoqda va marketing tizimida salobatli firmalarning murakkab, samarali 
quroli sifalida baholanmoqda. U iste'mol tovarlarini ish lab chiqaradagan sanoat 
firmalari va kompaniyalari tomonidan potentsial xaridorlar doirasini kengaytirish , 
tovarlar xaqida atroflicha axborotga ega bo'lish maqsad.ida ishlatiladi. 

Pablic relashionsning bosh tamoyillari bo'lib quyidagilar hisoblanadi: 
• axborotJarning lo'la va xaqiqiy bo'lishiga erishish; 
• ma'iumotiaming oddiy va tushunar\i bo'lishini ta'minlash; 
• munosabatlaming ikkala tomon uchun ham qiziqarli bo'lishiga erishish; 
• munosabatlarda o'ziga bino qo'ymaslik, bahosini ko'tarmaslikni 

la'minlash; 
• jamoatchilik fikrini bilish uchun vaqtni ayamaslik; 
• munosabatlaming bar bir bosqichida ishonchlilikka erishish va boshqala;. 
Pablic relashionsda iste'molchilarga axborotlami etkazish uchun turli xii 

axborot vositalari va kanalllaridan foydalaniladi. 37-chizmada ulaming asosiylari 
ko'rsatilgan. 

Ko'pchilik tashkilotlarda jamoatchilik bilan aloqalami tashkil etish uchun 
mas'ul shaxs tayinlanadi. Ana shu mas'ul shus ~mma bilan aloqalar dasturini ishlab 
chiqadi. 

IB.2. Reklallla va reklallla vOIIitalari 
Yuqorida keltirib o'tgarumizdek, reklama tovarlami siljitishning muhim 

elementlaridan biri hisoblanadi. "Reklama" so'zi latin lilidan olingan bo'lib 
("reldamare" - qichqinnoq), kimdir yoki nimadir haqida rna'iumotni tarqatish, biror 
narsaga iste'molchi va xaridorlamin8 fikrini jalb qilish maqsadida amalga 
oshiriladigan tadbirlarni an8latadi. Ma'iumki, finnaJarnin8 bozorda muvaffaqiyat 

III 



bi1an faoliyat kO'l3IItishi uclum faqatgina sifatli tovarluni iJhWl chiqarish etarli 
emas. 

BaIki, bu borada iste'molchihuni shu tovarhuning illC'mol xassalari haqida hac 
tomonlama xabardor qilib, o'z tovarlarining istc'moichillll' ongida aniq mavqeni 
cgallashiga erishish muhim ahamiyat Usb etadi. Duning uchun, birinchi navbatda, 
korxonallll' reklama vositalaridan unumli foydalana bilishlari lozim. 

O'zbekiston Respublikasining 1998-yil dekabr oyida qabul qilingan "Reklama 
to'g'risida"gi qonunida qayd etilishicha "Rek1ama - haqiqiy vajismoniy shaxlIlar yoki 
mahsulot haqidagi bevosita yoki bilvosita foyda oliah maqsadida tarqatiladigan 
lIllIXSua axborotdir". Du qonunda ko'l3Blilganidek, reklama aniq, baqiqiy va 
qonun1arga zid bo'lmasligi kenlk. Shuningdek, foydalanilayotgan reklama shakl va 
vositalari iste'molchilerga ma'oaviy va moddiy zarar keltinnuligi talab etiladi. 

Pablic relashions 
I 

Drifinglar, press-konferenlSiyalar tashkil qilish 
PrezentalSiyalar o'tkazish 
Xar xi~bi!eylarni o'tkazish 
Ommaviy axborot vositalaridan foydalanish 
Ayrim shaxs va tashkilotlaming foyduini ko'zlab mehr va muruvvat 
tadbirlarini o'tka.zish 

Firmalaming re\dama[[a aloqasi bo'\mag'IIIjumal va byulletenlarini 
chop etish 
Ko'ngilochar tadbirlar uyushtirish 
VlIIltii matbuotda korxonallll'ning tijol'1lt faoliyatini l:oritish 
Raqobatchi korxonalar bilan tanishish 

37-cbizma. JamoltcbililL billa bo'ladigla IlIoqllanial_iy yo'ulisblari 

Demak, "Reklama to'g'risida"gi qonun reklamani ishlab chiqish va wqatish 
bilan bog'liq bo'igan munosaballarning huquqiy asosini yaratib berdi. Uning asosiy 
maqsadi tovarlaming sirati, illC 'mol xususiyatlari va boshqa tavsillari haqida noaniq, 
haqiqiy bo'lmagan ma'iumotiarni tarqatishning oldini olish lISOSida huquqiy va 
jismoniy shaxslaming. shuningdek iste'molchilarning haq-huquqlarini himoya 
qilishdan ibonddir. 

Halqaro savdo palatasi I{lmonidan 1987-yilda qabul qilingan halqaro reklama 
Kodeksida ham bar qanday reklama murojaati odob-axloq normalariga mos, 
haqqoniy va ishonchli bo'lishi ko'l3IItib o'tilgan. 

Ko'pincha reklama tovami soIadi degan uncha to'g'ri bo'imagan xulosaga 
kelinadi. Chunki, reklama tovami sobnaydi, ballri potenuial Xllridorlarni lopib, 
talabni rag'batlantiJ'1ldi. Masalan, Xllridor magazinga kirib axtargan tovami topdi, 
lekin tovaming sifati, assortimenti yoki bahosi uni qoniqtirmaganligi sababli tovarni 
SOIib olmasdan magazindan chiqib ketdi. Du erda Xllridorga reklarna Ia'sir 
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ko'l'SIIlIIdimi? - degan savol tug'iladi. Bu savolga ha, - deb ijobiy javOb berish 
mwnkin. Reklama uchun eng asoaiy vazifa - bu potentsial xaridomi tovar 
sotilayotgan joyga keltinshdan iboratdir. Xaridoming magazinga kelib, tover sotib 
olmasdan chiqib ketmasligi uchun reklama tover siljitishning boshqa uslublari bilan 
birga qo'Uanilishi mll'lsadga muvofiqdir. Eng asosiysi esa tovar sifati va estetik 
xususiyatlari bo'yicha xaridor didiga mas bo'lishi kerak. Shu sababli reklamaning 
samllnldorligini sotilgan tovarler hajmi bilan emas, balk.i potentsial xaridorlaming 
necha marta tashrifi va necha marta telefon orqali murojaat qilganligi kabi 
ko'rsatkichlar asosida baholash to'g'n hisoblanadi. 

Reldamaning vazifasi - xabar berish, ishontirish va eslatishdan ibonttdir. 
Shuning o'zi reklamaning tover sotilishiga la'sir ko'rsatishidan dalolaldir. Reldamani 
ishlab chiqish va tashk.il etish korxona butun faoliyatining bir qismi hisoblanadi. Shu 
sababli reklama isblarini tashk.il etish ma'ium tartib va qoidaga bo'ysunadi. 

Quyidagi 38-chizmada reklamani ishlab chiqish tartibi keltirildi. 

Maqsadli aWiftOriyaniBniQiUh va tahlil qilish =.J 
+ 

Rekllll1lliiung m1sadini aIIiqiUh 

Reklama byudjetini ishlab chiqish J 
; 

Reldama tarqatish vositalarini tanlash J 
• C=Reklama murojaatining g'oyasini aniqlash 

+ ,-----------;;0-;-;--- - -- ---- --

Reklama matnini tayyorlash 

• Reklama kompaniyasi parametrlarini tanlash 

• [ Reldamaning samaradorligini baholash . 

Jlkhizma. Reklamaai joriy dish boIqichlari. 
Bu 38-chizma ma'iumotiandan ko'rinib turibdiki, reklama ishlari reklama 

k.imga qaratilganiigini, ya'ni maqsadli auditonyani aniqlash va tahlil qilish bilan 
boshlanadi. So'ngra reldamaning maqsadi aniqlanadi. her bir reklama tun uchun 
uning o'ziga xos maqsadlari belgilanadi. Mua1an, yangi tover reklama qilinayolgan 
bo'lsa, unda reldamaning maqsadi yangi tovar to'g'nsida birlamchi ma'iumotni 
benshga qaratilishi, keyingi bosqichi esa yangi tovarning jozibador xususiyatlari 
bo'yicha qo'shimcha axborotlar berishdan ibonll bo'lmog'i keruk va howo. 

Reldamani tashkil etishdagi asosiy jarayonlardan biri reldama budjetini ishlab 
chiqish hisoblanadi. Reldama byudjetini ishlab chiqish reklama kompaniyasining 
maqsadlari. korxonaning moliy.viy imkoniyatlari. raqobatchilarning reklama 
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xarajallari, lBrmoqdagi wnumiy xarajatlar va h0kaz01ami hisobga olishga asoslangan 
turti xii yondashuvlami qo'llash bilan amalga oshiriladi. Rek1ama byudjctini hisoblab 
chiqishning bir necha xii usullari mavjud. Bular asosan quyidagilar hisoblanadi: 
"mavjud mablag'lardan bir qism ajratish", "sotilgan tovarlar summasidan foizlar 
ajratish", raqobatli paritet, maqsad va vazifalardan kelib chiqqan holda hisob-kitob 
qitish usuli. 

Shuni qayd ctish lozimki, rcklama xarajatlari qaysi usul bilan hisoblab 
chiqilganligiga qaramuclan, bu xarajatlar istc'molchi tomonidan tovarga to'layotgan 
Ilarxda o'z aksini lopadi. 

Har bir tashkilot bir vaqtning o'zida har xii tashqi muhit sharoitida f80liyat 
o(o'rsatadi. Shu sababli reklama XBIlIjatiarini hisob-kitob qilganda korxona faoliyat 
ko'rsatayotgan iqtisocliy, siyosiy, ijtimoiy va boshqa sharoitlar hisobga olinishi kerak. 

Reklama ishlarini tashkil etishdagi keyingi qadam-bu reklama tarqatish 
vositalarini tanlashdan iboratdir. Tabiiyki, reklama tarqatish vositalarini tanlagandan 
30'nggina, reklama xabarlarining mazmunini va turlarini aniqlashga harakat qilinadi. 

So'ngra reklamani ishlab chiqish jarayonida reklama murojaatining g'oyasi 
ishlab chiqiladi. Yaxshi tanlangan g'oya A:k.lama murojaatiga qO'shimcha mazmun 
~radi. Bu esa reklamani lezda eslab qolish va unga qiziqish imkoniyatini tug'diradi. 

Bundan keyin esa reklama murojaati ishlab chiqiladi, ya'ni reklama matni 
tayyorlanadi. Reklama xabarlari. avvalombor, iste'molchining diqqatini tortishi va 
qiziqlira oladigan bo'lishi kerak. Agar reklamaning mazmuni iste'molchining 
qarashlariga, hayotiy tajribasiga, to'iov imkoniy.l!tlariga mos kelsagina reklamaga 
qiziqish va ishonish kuchayadi. 

Reklama ishlarini tashkil ctishning keyingi bosqichi rcklama kompaniyasi 
parametrlarini tanlashdan iboratdir. Bu erda reklama maqsadli bozorda qancha sonli 
polenlsial Karidorlarning e'tiboriga havola etilishi va rek.larna ma'iumotiari sutkada 
necha marta efirga uzatilishi kabi masalalar aniqlanadi. 

Reklamani rejalashtirishning so'nggi bosqichi reklamaning samaradorligini 
baholashdan iboratdir. 

Reklama bir qancha belgilari bo'yicha guruhlanadi. 
Reklama qanday xududni qamrab olganligiga ya'ni, geografik belgisiga qarab 

lIorijiy. umummilliy, regional va mahalliy reklamalarga bo'linadi. 
Qo'llanilayotgan texnik vositalariga qarab reklama quyidagi turlarga ajratiladi: 

vitrina - ko'rgazmali, matbuotdagi reklama, bosma reklama, audiovizual, radio va 
telereklama. 

Maqsadiga qarab reklam.! xaridorlarnning butun to'plamiga va aholining 
muayyan guruhlariga qaratilgan bo'lishi ham mwnkin. Agar rcklama foyda olishga 
qaratilgan bo'lsa, bunday reklama tijorat reklamasi deb, agar foda olishga 
qaratilmagan, balki jamoatchilikka qaratilgan bo'lsa, tijorat bo'imagan reklama deb 
yuritiladi. 

Reklamalar maqsadli auditoriyaga qanday ta'sir ko'rsatishiga qarab sbartli 
ravishda axborat beruvchi, qU'zg'atuvchi va eslatuvchi reklamalar deb ham 
guruhlarga ajratilishi mumkin. 

Ma'iumki, bugungi kunda bar qanday korxonaning rivoj topishini 
kompyuterlashtirishsiz tasavvur qilish qiyin. Shu sababli bugungi kunda 
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kompyuterlashtirilgan reklama ham reklama vositalari sifatida qo'llanilmoqda deyish 
mumkin. Xorijiy ekspertlaming fikriga ko'ra, yaqin kelajakda komp'yuterlashtirilgan 
reklamaning boshqa reklamalardan o'zib ketishi kuzatiladi. Bu reklamaning asl 
mohiyati shundan iboratki, reklama beruvchi korxona muayyan to'lov evaziga 
kompyuterJashtirilgan reklama axborotining manbalariga, ya'ni ixtisoslashtirilgan 
kompyuter tizimlarining ma'lumotlar bazasiga o'z korxonalari va tovarlari 
to'g'risidagi ma'lumotlami kiritadilar. 

Xulosa qilib aytganda, respublikamizda bozor munosabatlarining shakllanishi 
va rivojlanishi sharoitida reklama sohasidagi tajribalami sinchkovlik bilan o'rganib, 
ijodiy yondashib, ulardan oqilona foydalanish har bir korxonaning barqarorligini 
ta'minlashda muhim vosita hisoblanadi. 

18.3. Marketingda sotishni rag'batlantirish 
Sotishni rag'batlantirish. Marketingda kommunikatsion siyosatning muhirn 

elementlaridan biri sotishni rag'batJantirish hisoblanadi. Sotishni rag'batlantirish 
deganda mahsulotning sotilishiga undovchi qisqa muddatli tadbirlar tushuniladi. Agar 
reklamaning chaqirig'i: "Bizning mahsulotni sotib oling" bo'lsa, sotishni 
rag'batlantirishning chaqirig'i esa: "Uni hoziroq sotib oling"dan iboratdir. 

Tahlillar shuni ko'rsatadiki, agar marketing xarajatlarida reklama xarajatlari 
birinchi o'rinda tursa, ikkinchi o'rinda sotishni rag'batlantirish bilan bog'liq 
xarajatlar turadi. Keyingi yilarda esa sotishni rag'batlantirish bilan bog'liq 
xarajatlaming tobora ortib borishi kuzatilmoqda. 

Sotishni rag'batlantirishni chuqurroq o'rganilsa, u o'z ichiga xaridorlami, 
sotuvchilami va vositachilarni rag'b'atlantirishlami o'z ichiga oladi. 

Xaridorlarni rag'batlantirish asQsan xaridorlaming ko'proq miqdordagi 
tovar sotib olishlariga qaratiladi. Tadqiqotlar shuni ko'rsatadiki, chakana savdo 
korxonalarida iste'molchilarga sotilayotgan tovarlaming 50-75 foizi 
rejalashtirilmagan holda xarid qilinar ekan. Shu sababli, rag'batlantirishning u yoId 
bu usulidan foydalanib, sotib olinayotgan mahsulot hajmiga ta'sir etish mumkin. 

Xaridorlarni rag'batlantirish usulJari juda xilma-xil va ular tobora kengayib 
bormoqda. Ko'pchilik hollarda xaridorlami rag'batlantirishning quyidagi usullari 
qo'lJaniladi: kuponlardan foydalanish; pasaytirilgan narx bilan sotish; tovar narxining 
ma'lum bir qismini qaytarib berish; mukofotlar berish; lotereya, konkurs va o'yinlar 
o'tkazish; tovar namunalarini bepul berish; tOVal' namunalarini bepul sinab ko'rish va 
boshqalar. 

Sotuvchilarni rag'batlantirish deganda ulgurji va chakana savdo bilan 
shug'ullanuvchilarga tovarlar narxini pasaytirib sotish (chegirma berish); rna'lum bir 
miqdordagi tovarlami bepul berish (agar ular xarid qilayotgan tovar ma'lum bir 
me'yordan oshsa), mukofotlar berish va boshqalar tushuniladi. 

Demak, kommunikatsion siyosatni yuritish bozorda har bir korxonaning 
raqobatga bardosh berib, samarali faoliyat kO'rsatishning muhim omili hisoblanar 
ekan. 

Qisqa xulosalar 
Kornmunikatsion siyosat deganda bozorga tovar siljitish uslublarining rnajmui 

tushuniladi. Bularga pablik rileyshnz Gamoatchilik bilan aloqalar), reklarna, sotishni 
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rag'batJantirish va shaxsiy salish kiradi. K.cngaytirilgan ma'ooda siljitish - bu tovarlar 
wtilishini tezlashtirish va bozorda ijobiy tasavvumi shaldlantirish maqsadida axborot 
olish, xaridomi ishontirish va o'z faoliyati haqida ma'iumot berish uchun 
o(orxonaning bozor bilan doimiy a10qalarini o'matish va saqlab turishdir. 

Korxonalaming bozorda muvaffaqiyat bilan faoliyat ko'natishi uchun 
faqatgina sifatli tovarlami ishlab cbiqarish eiarli emas, balki bu borada 
,ste'molchilami shu tovarlaming iste'mol xossalari haqida har tomonlama xabardor 
qilib, o'z tovarlarining iste'molchilar ongida aniq mavqeni egaUashiga erishish 
muhim ahamiyat kasb etadi. Buning uchun, birinchi navbatda, korxonalar n:klama 
vositalaridan unwnli foydalana bilishlari lozim. Reklamaning vazifasi - xabar berish, 
Ishontirish va eslatishdan ibonudir. Shuning o'zi n:klamaning tovar sotilishiga Ia'sir 
ico'rsatishidan dalolatdir. 

Nazont lavollllri 
I. Marketingda kommunikatsion siyosatni qanday tushunasiz? 
2. "Pablic n:lashions" nima? 
3. Reldamaning ahamiyatini tushuntirib bering? 
4. Reldamaning qanday turlarini bilasiz? 
5. O'zbekistonda "Reklama w'g'risida"gi qonun qachon qabul qilingan? 
6. Reldama vositalariga nimalar kiradi? 
7. Reldamaga qanday talahlar qo'yiladi? 
8. Reklamani ishlab chiqarish tartibini tushuntirib bering. 
9. Reldama xarajatlarini qanday tushunasiz? . 
1 O.Marketingda sotishni rag'batlantirishga nimalar kiradi? 

Tayanch ibonlar 
Kommunikatsion siyosat, pablic n:lashions, imidj, n:klama, reklama vositalari, 

potentsial xaridor, reklamaning samaradorligi, reklamaning maqsadi, reldamll 
xara.iatlari, reklarna !Urlari, sotishni rag'batlantirish . 
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GLOSSARIY 
Adolal - bu barcha fazilatlar ichidagi eng oliy fazilatdir. Adolatparvar 

rahbaming ahloqiy xislatlari bemalol qonun o'mini bosa oladi. 
Altestalsiya - bu mutaxassislarning lavozimiga layoqatini, malakasini, bilim 

darajui va xulq-atvorini aniqlllllhga va shu asosda ishga tayinlash yoki unvon 
berishga, shuningdek ishdan chetlatishga xizmat qiladi. 

AJ:borol - bu ma'iumot va lUIbm-lar to'plami bo'lib, mazmunan, yangilik 
wuurlariga ega bo'ladi va boshqaruv vazifalarini hal etish uchun o'ta zarurdir. 

Auol1lial1liya - bu korxonalarning paychilik lI.!IOSida ko'ngilli birlashmasidir. 
Au'au8Viy markeli_, lizimi - tovar tarqatish ishtirokchilarining to'la 

mustaqilligiga asoslangan kana!. 
Aal illcmolehi - aholi, shaxs, oil&, budjet mwwasalari. 
Buo - bu tovar va xizmatlttming pulda ifodalangan qiymatidir. 
Bizuea-reja - korxonaning ish jarayonini tllSvirlab, Ir.orxona rahbarlarining o'z 

maqsadlariga qanday erishishlarini, birinchi navbatda ishning daromad keltirishni 
qay tariqa oshirish mumkinligini ko'rsatib beradi. 

Birlamchi talab - yangi tovarga paydo bo'ladigan va shakllanadigan dastlabki 
talab. 

Bozor - keng ma'nada muomala sohasi bo'lib, tovar ayirboshluh 
munosabatlari va jarayonlari majmui. 

Bozor bo','iui - talab-istaklari, bozordagi xani-harakatlari, marketing 
vositalari Ia'siriga javoblari bir xii o'xshash bo'igan iste'molchilar guruhi. 

Bozor bo',hli,'i - qanJaydir talablari· (ehtiyojlari) qondirilmay qolgan 
iste'mo1chilar guruhi. 

Bozor divenifikal1liyui - mavjud bozomi kengaytirish, yanga bozoriarga 
chiqishga mo'ijallangan marketing stralegiyui. 

Bozor etakchisi uarIi - aniq tovar sotishda hissui katta bo'igan korxona 
tovariga belgilanadigan narx bo'lib, boshqalarning narx1aridan pllSttoq yoki 
yuqoriroq bo'lishi mumkin. 

Bozor iufntuzilma.i - bozor munosabatlari va jarayonlarini amalga 
oshirishga, ulaming ishtirokchilariga turli xizmatlar ko'rsatuvchi tashkilotlar, 
korxonalar, shaxslar to'plami. 

Bozor kou'yunktunsi - bozorning talab va taklif mutanosibligidan kelib 
cbiqadigan ma'ium paytdagi (davrdagi) harakalchan holati. 

Bozor meuuizmi - bozor obyektiv qonunlarining O'ZlIrQ ta'sir VB bog'\iqlikda 
arnal qilish shakli. 

Bozor muvDZauali - bozorda talab bilan taklifning o'zaro to'la mutanosib 
bo'igan vaziyat. 

Bozor mUllouballari - Illvar ayirboshlash bo'yicha ishlab chiqaruvchilar va 
iste'molchilar, sotuvchilar va uridorlar o'rtasida sodir bo'ladigan muloqotlar, 
muzokanlar, kelishuvlar majmui 

Bozor lIani - bozorda aniq tovarlar bo'yicha talab va taklifning to'la 
mutanosib bo'lishi hamda raqobat Ia'siri natijasida shakl1anadigan nBrX. 

Bozor polelll1liali - istc'molchilar xarid qobiliyati bilan belgilaydigan lovar 
sotish imkoniyatlari. 
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Bozor lig'imi - rna'ium OOzorda va paytda aniq tovami sotish mumkin bo'igan 
eng kana miqdori; u shu tovarga OO'lgan talab bilan belgilanadi. 

Bozor tuzilmui - OOzoming a10hida OO'g'inlari, OO'laklari, qismlari, 
qatlamlari, kataklari to'plamidan iOOrat o'zaro bog'liq ichki tuzilishi. 

Bozor alulhl- korxonaning bir xii yoki o'xshash tovarlar sotishdagi hissasi. 
Bozor yauliliKi - biror OOzorda birinchi marta taklif etiladigan tovar, uning 

yangi turi, varianti, o'rami va hokazolar. 
Sozorga kirisb nani - yangi tovaming OOzorga kirish yoki mavjud tovaming 

yangi OOzorga kirish bosqichida belgilangan va amal qiladigan narx. 
Bozorga kiri,.. strat.ayut - yangi tovami biror OOzorga kiritish uchun 

marketing kompleksini qo'l1ash tartibi. 
Bozorga chuqurroq linph stntqiya.i - mavjud tovami mavjud OOzorda 

sotishga qaratilgan marketing strategiyasi. 
Bozomi qanasb stnteciyasi - aniq OOzorda ko'zda tutilgan o'rin va mavqega 

erishish uchun marlceting kompleksini qo'llash tartibi. 
Bozoming "qaymog'ini terish" Itralqiya.i - OOzorda tamoman (printsipial) 

yangi tovami yuqori narxda sotib, o'nachadan ko'proq foyda olishga mo'ijallangan 
marketing strategiyasi. 

BOIhlang'ich uan - tovarlar, xizmatlar ishlab chiqarilganda birillchi marta 
belgilanadigan dastlabii narx. 

Vakolal - vakillik huquqi 00'158, ma'suliyal biror ish, xatti-harakat oqibati, 
natijasi uchun OO'lgan javobgarlikdir. 

Vazira - bu amalga oshirilishi, hal kilinishi lozim OO'lgan masala, erishilishi 
lo7.im OO'lgan, ko'zda tutilgan maqsad yoki biror bir lopshiriq, xizmat, yumush, 
xizmatlavozimi, mansab amal. 

Vazirlik - bu o'ziga tegishli tarmoqning xo'jalik tizimida OOshqarishinng eng 
oliy OO'g'inidir. 

Vertikal marketiug tizimi - bir kanal ishtirokchilarining ularning biri 
rahbarligJ yoki nazorati ostida birlashishi natijasida hosil bo'igan tovar tarqatish 
tizimi. 

Gorizoutal diveniJikabiya - ilgari ishlab chiqarilgan mahsulot xiliga 
texnologik a10qasi OO'lmagan yangi mahsulotlami ishlab chiqarish. 

Gorizouial marketiul tizimi - kanalning bir pog'onasida (bo'g'inda) faoliyat 
ko' ~tadigan korxonalaming birlashishi natijasida hosil bo'igan tovar tarqatish 
tizimi. 

Davriy lalah - bar zarnonbar zamonda paydo OO'lib, qondiriladigan va 
talcrorlanib turadigan talab. 

"Dala" tadqiqollari - bozorni o'z joyida o'rganish va bevosita yaqinlikda 
OOzoming talablari, SBvdo j8l1lyonlari qoidalari, mahllulot, narx va boshqa shartlari 
bilan har tomonlama tanishish. 

Daromad"mi ludeklataiyaluh - baholaming oshishi bilan bog'liq aholining 
qo'shimcha xarajatlarini vaqtivaqti bilan ish haqi, pe!l8iya, stipendiya va hokazolami 
oshirish orqali qoplash. 

Dullabki (birlamcbi) 8.lborodar - muayyan marketing tadqiqoti o'tk&zilishi 
uchun mo'ijallangan yangitdan yig'ib olingan ma'iumotiar. 
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Demarutinl - ximult va tovarlar ishlab chiqarish imkoniyatlari yoki tovar 
resurslariga nisbatan talab darajasioing ke9kin oshib ketishi oldini oluvchi tadbirlar. 

DemonopoliDblya - iqtisodiyotdagi taMo hukmronlikdan (monopoliyadan) 
~rkin, nlqobatga asoslangan sohibkorlik faoliyatiga qayta o'tish. 

Dempln. - raqobatchilami Kooavayroo qilmoq uchun ichki va tashqi past 
bahoda ko'p mol chiqarish. 

Dempiag nan - tovar tannarxidan past nBJK. 
Depozit - korKOIII, tashkilot va aholining bankda saqlanayotgan puli. 
"Direkt - meyl" - iste'molchilarga bosma reldama, tovar namunalarini va 

boshqa materiallami to'g'ridan-to'g'ri pochta orqali jo'natish; aniq adresli reklarna. 
Doimiy (Itandart) nan - aniq tovarlarga belgilangan va nisbatan uzoq vaql 

IIInBI qiladigan barqaror narx. 
Dotabiya - zararga ishlovchi kOrKonaiaming daromadlaridan ortiqcha 

KBJajatJarini qoplash ucbun davlal tomonidan beriladigan pul mablag'lari. 
Etalu:bi tovar Dlni - biror assortiment guruhida eng katta talabga ega bo'igan 

tovar bo'lib, iste'molchilami butun 8.!I5Ortimentga ko'proq jalb elish maqsadida unga 
oisabatan pastroq nBJK belgilanishi. 

Jamlanma (konUentrik) divcnifikabiya - finna teKnikaviy yoki bowr 
nuqtai nazaridan kOrKonaning ilgarigi tovarlariga o'Jtshash yangi mahsulotni ishlab 
chiqarish. 

Joriy nan - aniq tovarga shakllanib, amaI qilib kelayotgan narx. 
Zaruriy taklif - rnavjud talabni to'la '1ondirish uchun kerak bo'ladigan 

tovarlar, ulaming turlari va hajmi. 
Ijtimoiy-nloqiy marketing konHpsiyali - finnaning vazifasiga yakka 

shaxslarning talabini o'rganish. tahJil qilish, bu talablami samarali qondirisb, 
wnuman olganda, jamiyat bulunligini saqlash va mustahkamlash jarayonlari. 

Ikkilamtbi uborot - finnaning qo'l oSlidagi o'rganilishi lozim ba'igan 
ma'iumotiar (ichki hisobotlar, statistik ma'iumotnomalari, basma nashrlar, telegraf 
agentJildari axborotnomalari va hokazo). 

Imij - finna. tovar, Kizmatlar qiyofasi, ovozasi, siymosi; finnaning bozonlagi 
va iste'molchilar o'rtasidagi obro'si, Karidoming finnaga Kayrixohligi. 

Imilabiya - bozor hodisa vajarayoniny nusxasida liklab o'rganish usuli. 
Imtiyoz1i nan: - ayrim iste'molchilar yold ayrim paytda qo'lianiladigan 

odatdagidan pastroq nBJK. 
Investihiya - birorta kOrKona, tarmoqqa uzoq muddalga pul sarf qilish. 
Invcltibiyatbi - investil9iyani amalga oshiruvchi mablag' egasi. 
Insof - bu adolat va vijd(m amri bilan ish tutish tuyg'usi, ishda, kishilarga 

munosabatda halollik to'g'rilik, barobarlik, sofdillik va haqiqalgo'ylikdir. 
axborot almuhuvidir. 
Inltitubion reklama - finnaning obro'sini yaxshilashga qaratilgan tadbir. 
lotizomly javobprlik - bu xizmat burc:blarioi buzish, suiiste'mol qilish 

natijasida kelib chiqadi. 
Innyalliya - qog'oz pullaming qadrsizlanishi, talabga nisbatan pul birliklarini 

ortiqcba chiqarib yuborish you muomaladagi pul miqdori o'zgarmagan holda 
tovarlami ishlab chiqarish qisqarishi nalijasi. 
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IIte'mol daraja.i - ma'ium paytda haqiqiy iSle'molning istalF;an, 
mo'ijallangan yoki ratsional iste'molga nisbatan eri~hgan darajasi. 

Isle'mol- mahsulotdan foydalanish, uni ishlatishjarayoni. 
hle'mol me'yori - mahsulotlar iSle'moli ratsional danljasining ko'natkichlari. 
Isle'mol tuzilmasi - iste'mol yo'nalishlari va iSle'mol qilinadigan mahsulotlar 

turlari. 
ble'mol tovarnine :dzmat muddati - mahsulolning o'z iste'mol xossalarini 

yo' qounay saqlab turish davri. 
Iste'molehi - o'z ehtiyojini qondirish uchun mahsulot, tovar, xizma!lardan 

foydalanadigan shaxs, oila, jamoa, korxona, tashkilot, mulW8S8. 
Iste'molehi jamoa - korxonalar, tashkilotlar, muassftsalar va OOshqajamoalar. 
Iste'molehiln "pllneli" - ko'p marta marketing ladqiqotlari uchun maxsus 

tanlab olingan, sinaladigan kishilar majmui. 
Iste'lIIolebilar talabi - ma'ium paytda yoki davrda iste'molchilar ehtiyojining 

to'iov vositasi bilan ta'minlangan qismi; to'lov qobiliyatiga ega OO'lgan ehtiyoji; 
odamda biror nanaga talab paydo bo'lishi uchun o'sha nanaga ehtiyoji va shunga 
YlllllSha mablag'i OO'lishi kerak; OOzor mexanizmining muhim elementi OO'lib, 
xaridor tomonidan bozorga chiqadi; ehtiyojning OOzorda ku'rinishi, qondirish shakli. 

Iste'molehilar sarid qobiliyali - iste'molchilarning o'zlariga zarur tovarlami 
(xizmatlarni) sotib olish uchun moliyaviy imkoniyatlari OO'lib, xarid fondlarining 
tovarlar narxlarida ifodahlllgan shakli. 

Iste'molclliln sarid fond Ian - iste'molchilar (liholi) pul daromadlarining 
tovarlar sotib olish uchun mo'ljal!lUIgan va ajratilgan qismi. 

Ishlab ehiqarish bahosi - firmaning aynan mahsulotni ishlab chiqarish va 
marketingga sarflangan xarajallariga kutilayotgan daromad hajmini qo'shish orqali 
aniqlanadi. 

"blab ebiqarilb Bani - tovarni (xizmatni) ishlab chiqarish bilan bevosita va 
bilvosita OOg'liq OO'lgan xarajatlar qiymati. 

Keehiktirilc .. talab - biror sababga ko'ra hozir qondirish iloji yoki zarur 
bo'imay, ma'ium vaqtdan so'ng qondiriladiglUl talab; u qllRdirilmagan talabning bir 
ko'rinishi hisoblanadi. 

KJirine - tariflar o'zaro to'iov majburiyatlorini naqd pul to'lamay qoplash 
xalqaro savdosi. . 

Kommivoyajer - savdo finnasining sayyor &genti, narnunalar, kataloglar va 
boshqalar yordamida tovarlarning sotilishini ta'min etuvchi mutaxassis. 

"Kabinel" tadqiqotlari - rasmiy bosma uhoro! manbalari asosida 
umwnxo'jalik kon 'yunkturui holatini, ayrim bozorlar taraqqiyotini, ayrim 
mamlakatlar iqlisodiyotini o'rganish va ular to'g'risida tegishli tasavvurlar berish. 

J(enluh - bu muayylUl masallUli muhokama etish va oqilona qaror qabul 
qilish maqsadida uyushliriladigan majlisdir. 

Kelubnv - bu nizoli holatda muvatfaqiyatli chiqishning eng muhim shani- bu 
murosaga kela olishlikdir. 

KonMnI - bu ishlab chiqaris/ming divenitikatsiyasi asosida tarkib topadigan 
yirik, ko'p tarmoqli kOrpor1ltsiyadir. 
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Korpontliya - bu rivojlangan yirik aksionerlar jamiyati va trestlar 
birlashmasidir. 

Konsen,u. - bu qarorlami ish lab ehiqish jarayonida barcha baxsli masalalar va 
turli-tuman fikrlar yuzasidan bir bitimga kelish yoki kelishishdir. 

KommDDlkatliya - bu kishilar o'rtasidagi o'zaro 
Kon'YIIDktun - muayyan tovarlarga to'lash imkoniyati va uning tak.lifi 

o'rtasidagi nisba!. 
Korpontliya madaniyati - kompaniyada qabul qilingan asosiy falsafiy qoida 

va g'oYlllar hamda qadriyatlar tizimi. 
Kuzatillh - mavjud sharoitda kishilaming xatti-harakatini, xUlqini bevosita 

hisobga olish. 
KUDdaUk iste'mol tovarlari - har kuni yoki teZ-leZ sotib olinadigan va 

iSle'mol qilinadigan tovarlar. 
KUDdalik talab - hac kuni yoki tez-lez sotib olinadigan va iste'mol qilinadigan 

tovarlarga bo'igan talab. 
Qo'nma divenifikatsiya - firmaning faoliyat jabhasini mavjud texnologiya, 

tovar !urlari, mahsulot sotib kelgan bozoridan mutlaqo farq qiladigan yangi sohalarga 
kirib borishi bilan kengaytirish jarayoni. 

Ko'p kanalli marketing tizimi - bir korxona tovarlarini yoki bir xiI tovarlami 
iste'molehilarga bir neeha kanal orqali etkazib berish tizimi. 

Ko'p pag'onsli (bo'g'inli) kanal - tovaming ishillb ehiqaruvehidan 
iste'molchigaeha harakatida bir necha vositachilar-ishtirok etadigan yo'li. 

Lavozim - bu korxona, muassasa, idora va whkilollarda biror rasmiy xizmatni 
bajarish bilan bog'lik bo'igan vazifa. 

Liziag - mol-mulk haqini vaqtivaqti bilan to'lab turish sharti bihm vaqtincha 
foydalanishga berish. 

M.".umiy nan - mavsumiy tovarlarga belgilanadigan narx, o'zgaruvehan 
narxning bir ko'rinishi. 

Manumiy talab - iste'mol qilish yaqqol mavsumiy h.anlkterga ega bo'igan 
tovarlarga talab. 

Makro-marketing - mamlakatning jami xo'jaligi miqyosida mahsulotlami 
Ylllll1ish va uning pirovard iSle'molchiga tomon harakat.i jarayonida qatnashadigan 
faoliyal va muassasalami birlashtiradigan tizim. 

Makro-talab - talabning nisbatan kana miqyosda, yirik hajm, keng ko'lam. 
ko'p lovarlar bo'yieha yaxlit ko'rinishi. 

Maksimal nan - aniq tovar narxining eng yuqori ehegarasi. 
Mamlakatning oltin uzina.i - asosan xalqaro hisoblarni ta'minlash uehun 

mo'ijallangan markaziy bankda turadigan oltin fondjamg'armasi. 
Marketing - ayirboshlash yo'li bilan kishilar talab va ehtiyojlarini qondirishga 

yo'naltirilgan faoliya!. 
MuketiDg byudjeti - korxona ko'zda tutilgan darajada tovar sotish va 

foydasini ta'minlaydigan marketing xarajatlari. 
Marketing konllepliyui - korxona imkoniyatlarini bozor talablari darajasiga 

moslashtirish. 
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MarlietiDg-miks - uning asosida tovar sifati va xizmatini takomillashtirish, 
moslanuvchan narx siyosati, reklarna, savdoni kuchaytirish, mahsulot satish shartlari, 
tovar harakati yo'liari va hokazolar. Amalda "4R" fonnulasi yonlamida vujudga 
keladi: l-narx (Price); 2-mahsulot (Product); 3-o'rinjoy (Rlase); 4-siljish 
(Promotion). 

Marketing Dazorati - Stralegik va mariteting rejalarining bajarilish natijaJarini 
o'lchash, tahlil qilish va ularga zaruriy o'zgartirishlar kiritish jarayoni. 

Marketiag prinaiplari (tamoyillari) - bozomi bilish, bozorga moslashish va 
bozorga ta'sir o'tkazish. 

MarketingDi rejaluhtiri.b - korxonada marlceting maqsadi, vazifaJari, 
tadbirlari va ulami amalga oshirish vositalari, yo'liari, xarajatlarini aniqlash jarayoni. 

Marketing .trategiyui - iste'molchilami jalb etish, ulaming ehtiyojini 
qondirish va o'z maqsadiga erishish uchun marketing kompleksini qo'liash tanibi. 

MarketiDg tadqiqotlari - moddiy boyliklar va xizmatlar muomaJasi sahasida 
qarorlar qabul qilish va ulami nazoral qilish jarayonlarini takomillashtirish maqsadida 
muntazam holda muarnmolami tahlil etish, asosiy qoidalarni yaratish va 
ma'iumotlamijarng'arish. 

Marketing taktikasi - strategik maqsadlarga erishish uchun marketingning 
aniq yo'naltirilgan arnaliyoti. 

Marketing taftishi - korxonaning marlceting doirasini atroflicha, sistemali, 
xolis va muntazam tadqiq etish. 

Mahlnlotning hayotiy duri - tovarning bozorga kirib kelishidan boshlab, to 
uning bozordan chiqib ketishiga qadar arnalga oshiriladigan izehil chora-tadbirlar. 

MauDI talabli tovarlar - maxsus iste'molchilarga mo'ijallangan, ulaming 
yuqori didi va boy tasavvuriga mos hislatlar berib tayyorlangan tovarlar. 

Ma'naviy ebtiyoj - ma'naviy boyliklar; o'qish, bilim olish, san'at, madaniy 
darn olish va hokazolarga bo'igan ehtiyoj. 

Menejerlik - ishlab chiqarish faoliyatidan ko'proq samara olish maqsadida 
intellelctual, moliyaviy, xom ashyo va moddiy quvvatlami boshqarish san'ali. 

Mehnat birjasi - ishsizlami muntazam ishga joylash, yoshlarni kasbga 
yo'liash, ish kuchiga bo'igan talabni oldindan aytib berish, ishsizlik nafaqalarini 
to'lash va hokazo vazifalami o'tovchi davlat muasSBllasi. 

Mijoz - korxona. tadbirkor tovari va xizmatidan foydalanib kelayotgan 
barqaror iste'mokhi. 

Makr&-marketing - finnaning ishlab chiqarishini shaldlantirish, tovarlar va 
xizmatlarning tayyorlovchidan iste'molchi yoki foydaJanuvchiga borish oqimini 
boshqarish bilan bog'liq bo'igan faoliyat. 

Mezon - bu taqqoslash yoki baxolash uchun o'ichov, andoza. Masalan, mehnat 
- kishi qadr-qimmatining mezonidir. 

Minimal nan - aniq tovar narxining eng quyi chegarasi. 
Mikro-talab - talabning nisbatan kichik miqyos, tovarning aniq turi, markasi, 

varianti bo'yicha ko'rinishi. 
Modcllar banki - marketing yechimlarini qabul qilish uchun mo'ljallangan 

matematik modellar to'plarni. 
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Moddiy ebtiyoj - m.xldiy ne'mallar, buyumlarga bo'lgan va ular yordamida 
qondiriladigan ehtiyoj. 

Modifikabiy. qiliDI.. toVllr - IOvaminl iSle'mol xossalariga ijobiy 
o'zgarlirishlar kirilib, ishlab chiqarilgan varianti. 

MOlivlasbtirisb - bu ruhiy omil bo'Jjb, shaxJ faoliyatining manbai, sababi, 
dalili va bar xii ehtimollaridir. U xodimlami jonli mehnal flllliyatiga 
rag'batlantiruvchi kuchli vo~iladir. 

MOII .... tirill.D tov.r - lOvaming aniq iste'molchilar talabi-stalr.lari va 
xususiyallari, muayyan iSle'mol sharoitlariga moslashlirilgan varianti. 

Mavaqqat DUX - ayrim Iovarlarga ma'ium vaql oralig'ida amal qiIadigan 
narx. 

Muom.l. sanj.lI.ri - mollami salish bilan vujudga keladigan savdo 
tashkilotlarining chiqimJari. Sof muomala x8l1ljatlari (sotuvchilar, kassirlar, buxgaller 
hisabchilar, rekIama xaraj81lari) VB yangi qiyuuil hosil qiluvchi qo'shimcha muomala 
xarajatlari (tashish., ishlash., saqlash., IOrtish, joylash). 

Mo"tadil (optimal) taI.b - qondirish im1coniyatlariga mos, rna'qul talab. 
Mublojlik - kishining o'z hayoli va faoliyatida biror narsa yetishmayOlgani, 

z.arur bo'layoiganini his qili,h; biro.- nanaga zarurat. 
Mo'ljaUanpD bcmIr - biror korxona tanlab olgan aniq iste'mo1chilar guruhi, 

korxonaning mavjud va bo'lajak iste'rno1chilar majmui. 
Mujauamla.blirilgaD marketiDg .tntegiy •• i - korxona bulun l1IIIIketing 

kuch-g'ayratini bozorning bir yoki bir necha bo'g'iniga mujassamlasbtirisbdan iboral 
marketing turi yoki stralegiyasi. 

Muroj .. t larqati.b - ma'iumotiami, murojaalni iste'molchilarga yetkazish 
yo'llari. 

Nan: diapuoai - aniq lovar narxining eng yuqori va eng quyi cheg8l1llari 
oralig'i. 

Nan: karolali - ishlab chiqarish va savdo korxonasi omborida saqlanib, 
,o'natiladigan tovarlar qiymatini yo'qobnasligi uchun xaridor olib ketadigao paytda 
hozir amal qilayotgan eng quyi narxdan past narx. 

Nan:I.r (Dan:li) naqobllti - narx vositasida raqobatni amalga oshirib, 
raqiblarning bir-biriga nisbatan narxni pasaytirib borishlari. 

Nan-Davo - tovarlar narxlari, xizmatlar tariflari, to'lovlar, kreditlar, sug'W1B 
foizlari (stavkalari) va narxning boshqa ko'rinishlari hamda ularning harakali. 

NuuiDI qayd qiliaiabi - raqib korxonalaming o'zaro kelishib, o'xshash 
,ovarlariga bir xii narx belgilashi. 

NanDi o'zeartinaa,. nqobatl •• buv - o'z IOvarlarini satish shartsharoitini 
~aridor uchun qulaylashtirib, raqibni bozordan surib chiqarish. 

Nan nqobati - bozor narxini o'zgartirish orqali raqibni bozordan siqib 
.:hiqarish va o'z mavqeini mustahkamlash. 

Nus liYOlati - narx masalalarini korxonaning maqsadi, mo'ijallangan bozori, 
mavqei, siymosi, marketing kompleksi bilan muvofiqlashlirilgan tizim. 

N.ruiz nqobat - narxga legmay raqobatlasbuv (mahsulot sirati, o'rami, 
~avdo xizmati, rag'batlantirishini osbirish, yuqori IeXllologiyani o'zlasbtirish, savdo 
caqsimoti va siljitishni yaxshilish va boshqalar). 
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Nan IUt8mui - tovarning hisoblab chiqarilgan haqiqiy muxi ustiga 
qo'yiladigan qo'shimcha (ishlab chiqarish kOIXorwi) ustamasi, savdo IIStamaai. 

Nan cbqirimi (tashlamasi) - ayrim hollard8 tovar narxidan ma'ium qismi 
chcgarib, olib tashlanishi yo'li bilan pasaytirilgan naIX. 

Nan cbiziC'i - bir tovar narx diapazoni O/1Ilig'ida uning turli variantlariga har 
,01 narxlar belgiluh. 

Nizo - bu rahbar, ishchi va boshqa xodimlar orasida muayyan masalalarni hal 
qilishda tomonlarning bir-biri bilan bir yechimga kela olmaganligi tufayli vujudga 
ktladigan vaziyatdir. 

Noma'qal bllab - i9te'molchilar VI jamiyalga ziyon keltiradigan tovarlarga 
bo'igan talab (narltotik -moddalar, tamaki mahsulotlari, qurol-yarog' va boshqalar). 

NOD-oa (isillab cbiqari,b .iri) - ilmiy-texnikaviy, tijoral, tashkilotchilikka 
oid bilimlar, tajribalar va ularga tanho ega bo'lish. 

NUloda tikla.b (imibluiya) - EHM yord8mid8 qog'ozlla qayd etiladigan 
xilma-xil marketing omillarining qaytadan yaratilishi. 

Obro' - bu hamma tomonid8n tan olingan hamd8 mehnat eVlZiga orttirilgan, 
rahbar uchun zarur ishonch VI qalqondir. 

Obro'li un - qadr-qimmati yuqori bo'igan IJI8XIIIS talabli tovarlarga 
belgilanadigan narx. 

Oil. elatiyoji - butun oilaga kerak bo'ladigan va ximlat qiladigan narsalarga 
bo'igan ehtiyoj. 

"Pablik-riley.IIDe" - jamoatchilik bilan aloqa o'matish va j8lllOlllChilik flkrini 
uyushtirish, korxona va IDling tm'lfrlariga yaxshi munosabat shakllantirish. 

Pabli.iti - mijozlar bilan korxona o'rtasid8gi jamoatchilik ijobiy fikrini 
ommaviy .. borot vOIIi .. larida Ibakllaatirilla, yaulli ovozalar .. rqatisll. 

Pa.t .. lab - mo'ijallangan d8raja va qondirish imkoniyatJariga nisbatan put 
bo'igan talab. 

Poteaaial bomr - korxonaning tovari (xilJ11Bti) qiziqririshi, jalb etish, 
ehtiyojini qondirish mumkin bo'igan i9te'molchiJar guruhi. 

Prefenuiya (afzallik) - sIwtnoma bo'yicba beriladigan afzaJlik., imtiyozli 
sharoiL 

Pal - umumiy ekvivalent vazifasini o'tovehi, ya'ni boebqa hamma tovarlar 
qiymalini ifodalovchi IIUIlI5US tovar. 

P.I qadri - puIning tovar va xizmatIami xarid dish, ehe! el valyutaJariga 
almasha olish qobiliyati. 

P.iIoIogiya - insonnig ruhiyatini o'rganuvchi fandir. Inson ruhiyatiga esa 
sezish, idrok dish, tasavvur, tafakkur, taaauf jarayonJari, xotira, diqqat, c'tibor. 
iroda, shuningdek., inson shaxsining ruhiy J(ususiyatlari. chunonchi, qiziqish, 
qobiliyal, fe'l-atvor va mijoz kiradi. 

RaDio .. 1 elltiyoj - ehtiyojning ilmiy nuqtai nazardan kishi hayoti va 
faoliyatini to'la qlllOlUlantiradigan turIari va d8rajui. 

Rac'blltIJIDtinvdli _rlletiDC - illle'moichilaming c'tiboridan qolgan 
tovarlarga talabni fIollashtirish. 

Raqobat - iIddab chiqariIh, xiDnat ko'rSllish w IOIishning q yaxshi 
sharoitlari uchm ID¥Dr ishlab chiqaruvc:hiIar I1Iqiblik. 
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RaqobatbardOlhlik - tovaming bozordagi xaridorgirligi va pulga 
ayirboshlanish qobiliyali. 

MiDtaqaviy bozor . ma'lum hudud doirasida IOverlami oldi-sotdi etish 
rnunosabatlari. 

Reldama - aniq mnqsadga yo'naItirilgan, ma'lum va nomi aniq manba 
tomonidan haqi to'langan joyda tarqaladigan axborot. 

Relda .. a matai - gazet.a yoki jumalda beriladig8D e'lonler, pochta 
jo'natmalari, televizion va radiooraliqlaming so'z qismi. 

Remarketing - talabning pasayishi sheroitida uni jonlantirish jarayonlari. 
ReytiDg - baho, biron tabaqa, sinf, tipga bo'lisb, ommaviylilr. va maahhurlik 

darajasi. 
Rivojlanliruvchi marketiDg - yangi tovarlami yllralib, ulami iste'molchilarga 

taklif qilgan tarzda bo'lajak talabni real talabga aylantirish. 
Savdo ageali - bir yoki bir qancha korximaler toverlarini sIw1noma BSOsida 

sotadigan vakil. 
Savdo ultama.i - SIIvdo korxonalari (vositachiler) o'z xarajatlarini qoplab, 

foyda topish uchun tovami sotib olgan narx.i ustiga qo'yiladigan qo'shimcha. 
Salbiy talab - ma'ium talabni qondirish uchun tover mavjud, uning sifati 

yomon cmas, lekin shunga qaramay iste'molchiler u tovarni rad etadiler. 
SaDoet uri - ishlab chiqarish sirlari, nou-xau, ixtiro va kasbfiyotJer. 
SaDoat tovariari - ishlab chiqarish chtiyojini qondiradigan toverler. 
Selektiv talab - bir xii yoki o'xshash toverlami qiyOliy baholash natijasida 

tovaming iste'l!Iolchiga eng ma'qul kelgan aniq.\IIri, varianti, markasiga shakllangan 
talab. 

Siljitilh vOlitalari - lover haqidagi ma'iumotiami iste'molchiga yetkazish VI 

singdirish, iste'molchilar bilan aloqa o'matish vositalari. 
Siljitisb murojaali - Istc'molchilarga yetkaziladigan ma 'lumotlar shakli. 
Siljitish Itrategiyui . toyer siljitish vositalari, usullari, tadbirlarini aniq bozor 

sharoitiga mos qo'llasb tartibi. 
Siljitilb tuzilmui - korxonaning iste'molchilar bilan aloqa o'matish va uni 

ta'minlash dasturi bo'lib, reklama, sotishni rag'batlantirish, targ'ibot, shaxsan salish 
usuUari, vositalari tizimi. 

SiDIromarketiaK - ishlab chiqarishni talabning tebranishiga moslashtirish. 
Sirg'a.ma Dan - ayrim yangi tovarlarga belgilangan nisbalan yuqori narx; 

OOzoming to'yinishi bilan pasayib boradi. 
Solisb (sarid) Dlni - tovarga xaridor to'laydigan narx. 
Soluvlacha va uadaa keyiagi m .. at ko'natilll - xaridorlami turti 

ma'iumotlar, detaller, mutaxassisler yordami, qulaylik va rang-barang xizmatJar bilan 
ta'minlash. 

Spoasor (boRliy) - ma'ium tadbir yoki faoliyatni arnalga oshirishda moliyaviy 
yordam ko'rsatuvchi homiy. 

TaziI .. a - lotincha so'z bo'lib, narsaJer tarlUbiy qiunlarining o'zero bog'liq 
ravishda joylashishi, tuzilishini bildiradi. 

SUI'urla - bu inson faoliyatining turli sohalarida sodir bo'ladigan tabiiy 
nfatlar. favqulodda hodisa va boshqa voqealar nBlijasida yetkazilgan zarar hamda 
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talofatlami jismoniy va huquqiy shaxslar to'lagan sug'urta badallaridan hosil 
qilinadigan pul fondlari hisobidan to'liq va qisman qoplash orqali jismoniy va 
huquqiy shaxslar manfaatlari sug'urtalashni ta'minlashga doir mWlosabatlar 
demakdir. 

Subsidiya - bu davlat tomonidan aniq maqsad yo"lida ishlatish UChWl qaytarib 
olmaslik sharti bilan ajratiladigan pUl mablag"idir. 

Sanatsiya - iqtisodiyot uchiln ahamiyati katta korxonalami tang holatdan 
chiqarib, ulaming bir me'yorida lshlab turishini ta'minlash hamda korxonalami 
ommaviy bankrot bo'lishiga yo'l bermasdan, raqobatchi korxonalar sonini kerakli 
miqdorda saqlab turish maqsadlarida amalga oshiriladi. 

Strategiya - grekcha "strategos" iborasidan olingan bo'lib, "general san'ati" 
ma'nosini bildiradi. 

Stress - inglizcha so'zdan o\'ingan bo"lib, asabiylik., keskinlik degan ma'noni 
anglatadi. 

Strategik rivojlantirish - korxonaning maqsadi, resurslari va marketing 
imkoniyatlarining o'zaro strategik muvofiqligini ta'minlashjarayoni. 

Supermarket - xaridoming o'z-o'ziga xizmat ko'rsatishga asoslangan juda 
keng tovar assortimenti bilan sotish jarayonlarini uyushtiruvchi yirik savdo 
muassasasi. 

Sust talabli tovarlar - ayni paytda tovar~ talab imkoniyat darajasidan ancha 
past bo'ladi. 

So'rov kishilaming bilimlari, e'tiqodlari, xohishlari va mamnunlik1ari 
to'g'risidagi ma'iumotiar olish uslubi. 

Tabaqalangan nan. bir xii yoki o'xshash tovarlarga, tovaming turli 
variantlari, turli savdo shart-sharoitlari farqiga qarab belgilanadigan bar xii narx. 

Tabaqalangan marketing strategiyasi - bozor bo'g'inlaridan bir nechtasi 
tanlanib, ulaming har biri uchun alohida tovar taklif etish va maxsus marketing 
kompleksini qo'llashga mo'ijallangan marketing turi yoki strategiyasi. 

Tabaqalanmagan marketing strategiyasi - ommaviy tovami bo'g'inlarga 
bo'linmagan urnumiy bozorda sotish uchun marketing kompleksini qo'llash tartibi. 

Tadbirkorlik - pul topish m:aqsadida va mas'uliyatni zimmaga olgan holda 
biron iqtisodiy faoliyat bilan shug'ullanish. 

Tavakkalchilik - biron ish bilan shug'ullanish oqibatida zarar ko'rib qolishdan 
qutulib qolish irnkoniyati. 

Tajriba (eksperiment) o'tkazish - bu shun day tadqiqot o'tkazish uslubiki, 
nazorat qilinadigan vaziyatda bir yoki bir necha omillar o'zgarishi bilan qolganlari 
o'zgartirilmas holatini saqlab qoladilar. 

Taklif - bozorga chiqarilgan mavjud yoki keltirilishi mumkin bo'lgan jami 
tovar miqdori va tarkibi. 

Taklif tuzilmasi - tovar turlarining umumiy hajmiga nisbatan hissasi. 
Taklif hajmi - mavjud tovarlaming urnumiy yoki turlari bO'yicha miqdori. 
Taqchillik (tanglik) - xalq iste'mol tovarlari va xizmatlaming aholi talabini 

qondirish uchun yetishmasligi. 
Talab - iqtisodiyotning aniq rivojlanishi sharoitida aholi tomonidan tovar 

olishga mo'ljallangan pul mablag'larining ma'lum miqdori. 
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Talab va laldl' qODUDi - bozoming uosiy obyelctiv qonuni bo'lib, bozorda 
wab bilan taldifiling hat tomonlama o'zaro mos bo'lishini taqozo etadi. 

Talab ko'rutldcblari - taiabni miqdor va sifat jihatidan if ada etadigan 
helgalar, vositalar. 

TalabDi babola.b - umwnan yoki aniq tovar oo'yicha talab hajmi, dInIjasi, 
o'zgarishini uning ko'~tkichlari yordamida aks ettirish, taqqoslash va xulosa qilish 
jarayoni. 

TalabniDa danljasi - talab hajmining biror ko'~ch. belgi, mo'ijaiga 
nisbatan qiyosiy ifaclasi. 

TalabDina larkibl - umumiy talabni tashkil etuvchi elemcntlar ro'yxati. 
TalabniDg lualmui - umumiy talabni tashkil etuvchi elementlar va ulaming 

hissalari. 
TalabDing rivojlaDisb qODuniyallari - talabning zaruriy obyektiv 

o'zgarishlarini aks ettiruvchi jarayonJar. • 
Talabni Pnllnoz qilisb - talabning kelgusida bo'lajak holati va o'zgarishlarini 

ilmiy asosda oldindan aniqlash janlyoni. 
TalabDing bajmi - ma'Jum tovarga bo'igan talabning natw1l.l birlik yoki 

so'mda ifodalangan umumiy miqdori. 
Talabni tablil qilish - umumiy talabni tarkibiy qismlarga, elementlarga bo'lib, 

ulardan qiziqtirganlarini ajratib olib o'rganish jarayoni. 
TalabDi o'rgaDish - talab to'g'risida axborot to'plash, uni qayta ishlash va 

tBhliI qilishjarayoni. 
Talab chizig'i - talab bilan narx o'rlasidagi bog'liqlikning chizma ifodasi. 
Talab qayishqoqligi - talabning unga ta'sir etuvchi omilning o'zgarishi 

natijasida o'zgarish qobiliyati bo'lib, qayishqoqlik koeffisiyentida o'z aksini lDpadi. 
Talab qODUDi - talab bilan narx o'rtasidagi barqaror aloqa, bog'liqlik. 
Tarif - korxonalar, tashkilotlar, alohida ko'rsatiladigan turli ishlab chiqarish va 

noishlab chiqarish yo'nalishidagi xizmatlar uchun to'lanadigan haq. 
Targ'ibol (peblilliti) - iste'molchilarda korxona va uning tovari to'g'risida 

yaxshiroq tasavvur shakllantirish maqsadida omrnaviy axborot vositalari orqali 
ma'iumotiar tarqatish va tushuntirish. 

holati. 

Tasodifiy blab - to'satdan paydo bo'lib, qondiriladigan talab. 
Tuhqi uvdo - chet mamlakatlar bilan savdo-sotiq ishlarini yuritish. 
Tebnlnuvcbi talab . talab darajasining dambadam o'sib va pasayib turish 

Tijoral liri - korKona, ish lab chiqarish va savd~sotiqning bevosita 
ishtirokchilarigagina ma'llIm bo'igan VB boahqalarga e'lon qilinmaydigan 
ma'iumollar. 

Tirikchilik minimumi - mehnatkashlar va ulaming oilasi tirikchiligini eng 
past darajada ta'minlash uchun 7MI1r bo'igan hayot vositalari (iste'mol mollari va 
xizmatlar) qiymatining pul shak1idagi ifaclasi. 

Tovar - ehtiyojni qondira oladigan hamda solib olish va iSle'mol qilish uchun 
bozorda taklif etiladigan narsa; bozor uchun. salish uchun ishlab chiqarilgan 
lDahsulot. . 
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Tovar assortimenti aniq bir belgi ( bir ehtiyojni qondirish, bir guruh 
iste'rnolchilarga rno'ljallanganligi, bir tipdagi do'konda sotilishi, foydalanishdagi 
o'xshashligi, bir narx diapazoniga ega bo'lishi va hokazolar) asosida to'plangan tovar 
guruhi. 

Tovar belgisi - rasrniy rO'yxatdan o'tkazilgan va huquqiy hirnoya qilingan 
tovar rnarkasi yoki uning bir qismi. 

Tovar birjasi - odatda yalpi ayirboshlanadigan namuna yoki nusxa bo'yiCha 
sotiladigan tovarlami olish-sotishni amalga oshiradigan vositachi tashkilot. 

Tovarlarni intensiv (jadal) tarqatish - kundalik iste'mol tovarlarini mumkin 
qadar ko'proq joylarda tezroq sotish. 

Tovar iste'moli sotib olingan mahsulotdan foydalanish, uni ishlatish 
jarayoni. 

Tovar kafolati - tovaming iste'mol jarayonida ma'lum davr ichida o'z foydali 
funksional xossalarini to'la saqlab qolishi bO'yicha olingan javobgarlik, mas'uliyat. 

Tovarlarni jalb etib tarqatish - avvaliga iste'molchilarda yangi tovarga talab 
shakllantirish, so'ng vositachilarni jalb etish. 

Tovarlarni zo'rlab tarqatish - ishlab chiqaruvchi tomonidan tovarni 
vositachilar noroziligiga qaramay o'tkazish. 

Tovarlarni selektiv tarqatish - tovarlarni tarqatishda ishtirok etishni istagan 
vositachilardan faqat ayrirnlari jalb etiladi. 

Tovarlarni shaxsiy sotisb - tovar sotish maqsadida bir yoki bir necha bo'lajak 
xaridor bilan suhbatlashib, tovami og'zaki taqdim etish. 

Tovarlarni eksklyuziv tarqatish ma'lurn hududda ayrim tovarlarni 
tarqatish, sotish huquqi yagona bir vositachiga beriladi. 

Tovar markasi - bir ishlab chiqaruvchi, sotuvchi tovarlarini umumlashtiruvchi 
va boshqalar tovarlaridan ajratib turuvchi nom, termin, belgi, tasvir, timsol yoki 
ularning birgalikdagi yaxlit shakli. 

Tovar nani - ayirboshlashda tovar uchun to'lanadigan mablag', pul miqdori. 
Tovar nomenklaturasi - assortiment guruhlar to'plami. 
Tovarning bozor ulushi - aniq tovarning shu xildagi hamma tovarlar sotish 

umumiy hajrnidagi hissasi. 
Tovarning mavqei - tovarning raqib tovarlarga nisbatan iste'molchilar ongi va 

ko'nglida tutgan o'rni. 
Tovarning raqobatbardoshligi - tovarning raqib tovarlar bilan bir xil narxda 

va xizmat talab bo'lib, o'z funksiyasiga binoan ehtiyojni ulardan past bo'imagan 
darajada qondirish qobiliyati. 

Tovarning texnik darajasi - tovarning fan-texnika taraqqiyoti, standartlar, 
texnik shartlar va boshqa texnik talablarga mos kelishi. 

Tovarning hayotiy davri tovaming yaratilishidan boshlab, unga talab 
qolmay bozordan chiqib ketgungacha bo'lgan davr. 

Tovar siymosi - tovaming iste'molchilar ongida shakllangan tasavvuri. 
Tovar siljitish - tovar haqidagi ma'lumotlami iste'molchilarga yetkazish va 

singdirish, iste'molchilar bilan aloqa o'matish faoliyati. 
Tovar sifati - tovami iste'mol qilish va undan foydalanish jarayonida aniq 

ehtiyojni qondirish darajasi. 
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Tov.r IOti.bDi raC'bad.Dtiriab - turli vositalar, usullar, ladbirlar yordamida 
tovar sotuvchilar VB oluvchilaming qiziqishini lcuchaytirish. 

Tov.r laklifi - bozonla rnavjud bo'igan tovarlar rnajmui. 
Tovlr larq.tisb - Ishlab chiqarilgan tovarlami iste'molchilarga yctkazib 

berish faoliyati. 
Tovlr tarq.tisb UD.li - tovarlami ishlab chiqaruvchilardan iSle'molchilarga 

bo'igan makon va zamonda tovar harakatini amalga oshirish va mulk huquqini o'z 
zimmasiga oladigan whkilotlar, korxonalar, shaxslar to'plBmi; ishlab chiqarishdan 
iste'molgacha tovar o'tadigan yo'i. 

Tovar t .... ni - tovami ishlab chiqarish uchun bevosila, to'g'ridan-to'g'ri 
qilingan xal1lj8t1u qiymBti. 

Tovar o'rami - tovarni solish, joylash, saqlash uchun xizmat qiladigan idish. 
Tovar bayotiDiDg boaqicblari - tovaming hayotiy dBvrid8 ung8 bo'igan lalab 

xarakteri VB uni sotish darajasi bilan belgilanadigan hamdB ajl1llib turadigan alohida 
payllar (bosqichlar). 

Tovar h.rauti - tovlITlarning ish lab chiqarilgan joydan iSle'mol qilinadigan 
joygacha jismoniy harakati bo'lib, ulami joylashtirish, saqlash, jo'natish, whish, 
yuklash, tushirish, zaxil1llarini shakllantirish jarayonlaridan iborat. 

T.mom .. (prinlipial) Y.Dgi tovar - birinchi mllTta yal1ltilgan va hayotda o'z 
(I'xshashlariga ega bo'imagan tovar. 

Tush.yotg.D talab - rna'IUIU paytda erishgan yuqori darajasidan pasayib 
borayolgan talab. 

To'iov qobiliyatiga ega bo'lgaD ebtiyoj - ehtiyojning ma'ium paytda to'iov 
VOSilasi (mablag') bilan ta'minlangan qismi. 

U.lub - bu ishlash, boshqarishdagi o'ziga xos yo'l, usul ma'nosini anglaladi. 
Uzoq mudd.tga llamat qil.digaD tovarl.r - nisbatan umq davr mobaynid8 

loydalaniladigan tovarlar. 
Uigurji D.n - bu ulgwji savdo qiluvchilarning chakanB s8vdo qiluvchi 

firmalarga toVIIT sotishida qo'llaniladigan narx. lshlab chiqaruvchiIarning narxiga 
ulgurji savdo qiluvchining Ishlab chiqarish va mmeting xaraj8tJari VB daromadini 
qo'shgand8 mBhsulotning ulgurji narxi kelib chiqadi. 

U1gurji uvdo - lovlITlami sotib oladigan, saql8ydigan, ulami cbakana savdoga 
yoki boshq8 korxonalarga sotadigan muassasalar majmui. 

Um.miy nan - bir xii yolO o'xshash tovarlBrga hamm8 xaridorlar uchun 
belgilangan bir xii, umumiy narx. 

Fun.t - bu ijobiy xislat, yaxshi sifal yoki xususiyatdir. 
Frncb.yza (fraDIi. "rraDlbiza". yeDplik) - yirik korporBlSiYBlarning 

mayda firmalar yoki alohid8 ish vazifalarni b8jarish bilan shug'ullanuvchi 
kompaniyalar bilan tuzilgan bitimlllT. 

FraDchayzer - ta'kidlangan hududda faoliyat ko'rsatuvchi kichik finna yoki 
tadbirlr.orni o'z tovlITlari, reklama xizm8ti, texnologiyalari bilan Ia'min elish 
vazifasini zimmasiga olgan yirik kompaniya. 

Fnnchayzi - yirik kompaniyaga o'zining mahalliy shart-sharoitlar hisobga 
olingan menejerlik va marketing xizmatini taqdim etgan kicbik firma. 
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Falilori., - mijozp ayllllUllll opital uchun qan: beriab bilan birKalikda 
o'tkaziladigan vositachilik lWlIklerluining bir turi. 

Flkn. tovar - biror tovar qondiradigan ehliyoj, uning yordamida hal 
qilinadigan muammo. 

Firma.iDI Ilnlqiyui - korxonming uzoq muddalli lI90Siy maqsad va 
vazifalarini shak.llanlirish, xarajatlar izc:hilligini ta'minlaah va bu maqudlarga 
eriabishi uchun :wur bo'igan resurslami taqsimlllllh. 

Fo.d birjul - qimrnalbaho qog'ozlaming (aksiya, obligalSiya va hokazo) 
savdosi tashkil elilgan bozar shaklidagi muassesalari. 

XIIlqaro marketlD, - tashkilOi joylaahgan mamlakal hududidan tashqaridagi 
tovarlar va Kizmallar markctingi. 

Xalq iltc' .. ollovarlarl- aholining shaKSiy chtiyojini qondiradigan tovarlar. 
Xarldor - tovar ayirboshlashda bevosita ishlirok etib, tovami tanlllllh, 

qiYllUllini to'lash va o'z illtiyoriga oliab ishlarini amalga oshiradigan sbaxs, korxona, 
tashkilol, muassasa yoki ulaming vakili. 

Xaridor .1I00i - Karidoming tovar yolO uning a10hida KOSSllllining o'z 
iSlaklariga, lasavvuriga mos kelish darajlllli ifodasi. 

Xarldor dldl - Karidoming lovami lasavvur qilishi va lanlaahida namoyon 
bo'ladigan o'ziga KOS lakrorlanmllll ta'bi. 

Xaridor iltak.lari - Karidor salib olmoqchi bo'igan lovarlarda ko'rishni 
Kohlagan Kossalar to'plami, ya'oi u IOvaming qanday bo'lishini istaydi. 

Xllridor "ulIOIIIbad - Karidorning tovar sifati, assortimenti, bezatilishi, 
siymosi, mavqci, nane va bashqa iSle'mol Kossalari to'g'risidagi ma'ium 
luahunchalarda ifodalangan lasavvuri. 

Xllridor aiyali - Karidoming kclajakda nimalar olmoqchi ekanligi, kelajakda 
tovarlar sotib olish bo'yicha orzu-havlllliari. 

Xnldor umidi - Karidorning satib olgan tovardan kUlgan naC, qulaylik.lar, his
tuyg'ular. 

Xaridor fikri - xaridoming tovar sifati, assortimenti, bezatiliabi, mavqei, nane 
va boshqa iSle 'mol Kossalari to'g'risidagi tna'ium luabunchalarda iCodaiangan 
lasavvuri. 

Xcjir - bu baho bo'yicha tavakkalchilik sug'UrIIIlIi, fyuchers shartnomasi. 
XcJlrla.h - yo'qoliladigan himoyalanish olinishi lrutilayotgan daromadlar 

darajllllini istc'molchi va mahsulOi yetkazib beruvchi o'rIIIlIida oldindan shartnoma 
tuzish yo'li bilan sug'urta qilish. 

Chakaaa nln - bu tovaming Karidorga 9OIi1ayOigandagi nane. U ulgurji 
narxga chakana savdo ftrmllllining barcha boshqaruv, marketing V8 ishlab chiqarish 
xarajallarini hamda daromadini qo'shish orqali aniqlanadi. 

Chlkana rek.llml - istc'molchilarga ma'ium xillTl8l yoki lovami qachon va 
qayerda sotib olish mumklnligi to'g'risidagi mazlrur xabar. 

Chakaaa nvdo - iste'molchilaming pul daromadlariga ayirboshlaah yo'li 
bilan tovar satish va xiZlllat ko'rsatishdagi oxirgi bo'g'in. 

Shak.llanayolJaa talab - biror narsaga bo'igan chtiyoj muayyan darajaga, 
talabga aylana borish va talabning rivojlanib borish bosqichi. 
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ShaldlaDg ...... h - 1Da'lum tovarga ebtiyoj muayyan, aniq bo'lib, talabning 
o'sib barqaror d8llljaga yeti~hi. 

Shald" ... ap ..... b - biror IIIIlSIIg8 bo'igan dttiyoj hali abstrakt darajada 
bo'lib, uni qanday tovar va tovar turi bilan qondirish aniq emas. 

ShllUllD "Dlab oIl.adip. tonrln - IovarniDg turlari, variantlari ko'p 
bo'lib, bar bir xaridor didi, iataklari, tuavvuriga mas keladigan !uri, variantini tmIab, 
sotib olishi mumkin. 

Shauiy ilte'Dlol- a10hida kishi, oila shaxsiy ehtiyojini qondirish j8lllyoni. 
Shauiy .. lab - a10hida odamlar, oilalar talabi. 
Shauly ebliyoj - alobida kisbilar sbaxsiy hayoti va faoliyati uchua kerak 

bo'ladigan narsalarga bo'igan ehtiyoj. 
Ekka .. tia. - bimesning moliyaviy axborotlarni yig'ish, qayta ish lash. 

turlarga ajratish, tahlil etish va nwniylashtirish bilan bog'liq sohasi. 
Eupert baho".b - yuqori maIakali mutaxassislar (ekspertJar) tomoDidan 

marketing omillarini yoki tadbirlarini bevosita baholash. 
Euport marketingi - tuhqi bozorga mo'ijallangan marketing. 
Ehtiyoj - muhtojlikning kishi shaxsiy va madaniy darajasiga xas ko'rinishi. 

ularga mas tanda ro'yobga chiqish shakli. 
YUDlshoq nan - xaridoming savdolashish qobiliyatiga bog'liq tanda uzil

kesiI aniqlanadigan narx. 
Yangi tonr - birur bozorda birinchi marta tak.lif qilinadigan tovar. 
Yananu - belgilangan muddatlarga .bir joyda muntazam to'planadigan 

bozor; yarmarka ishtirolc.chilariga o'zlari ishlab chiqargan mwulotlar namunalarini 
kO'rsatishga imkoniyat yaMish, savdo bitimlari tuzish maqsadlarida yangi yutuqlar 
va lexnik kamolotDi namoyish qilish. 

YnlitlllnmapD Dan - yaxlit raqarnlardan sal pasaytirib qo'yiladigan narx. 
Yubiri. ta .. b - qandaydir muayyan ebtiyoj bor va talabga aylanishi mumkin. 

lekin uni rnavjud tovarlar bilan qondirib bo'imaydi. 
O'lIaravc"'. nan - bozordagi vaziyatga q8lllb 0' zgartirib boriladigan oarx. 
O'aayotpD talab - talab darajasining dambadam o'sib va pasayib turish 

holati. 
O'Dbah tonrlar - bir ebtiyojni qODdirishga mo'ljallangan, lekin bir-biridan 

qandaydir xislatlari bilan farq qiladigan tovarlar. 
Qaror - bu bajarilisIu mumkin bo'igan ishning aniq yo'lini tmI8b olishdir. 
Qaror qabul qili.b - rnavjud holalning bo'lishi lozim bo'igan hola! bilan mos 

tus1unasligi natijasida yuzaga keladi. 
Qanbi ha ... utlaauvcbl marketiDg - ilmiy-texnika j8lllyoDi va atrof-muhitDi 

muhofaza qilishga javob bermaydigan tovar va ishlab chiqarish vositalariga ales holda 
marketing cbora-tadbirlarini tashkillashtirish. 

Qisqa muddalga .izmat qiladigaa tovarlar - bir zumda yoki juda qisqa vaql 
ichida isle'mol qiliDadigan tovarIar. 

QoDdirilgan .. lab - rna'ium davrda tovarlar sotib olish uchun mo'ijallangan 
mablag'ni serf qilib, kerakli tovarlarning sotib olinishi. 
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QoDdiril .. ac.. talab - iste'molchi talab-istaklariga mas keladigan tovar 
tanlab olish imkoniyati bo'lmasligi tufayli olishga mo'ijallangan rnablag'ning sarf 
bo'lrnay qolishi. 

QoDdirilpD ebtiyoj - ehtiyojning rna'iurn paytda Wli qondiradigan narsalar 
bilan haqiqlltBl\ ta'minlangan qismi. 

QuvvallaDtinlvcbi marketiDI - talabning pasayishini to'xtatish maqsadida 
qo'ilash vaziyatlami saqlab qolish uchWl tegishli choralami amalga oshirish. 

QIIvV8tlaDlaD tOVIIr - rcal, aniq tovami ishllllish uchWl mrur bo'ladigan yana 
boshqa tovarlar, ehtiyot qisml .... xizmB1lar bilan bilgalikdagi ko'rinishi. 

HaddaD ortiq talab - mavjud sharoitda bUDday talabni to'la qondirish 
imkoniyB1lari bo'lrnaydi. 

Haqiqiy midi! - ma'lurn paytda bozorda haqiqatan bor tovarlar, uJarning 
turlari va hajmi. 

Haqiqiy (real) tOVIIr - sifal clarajasi, xossalar lo'plami, o'ziga xos sbakli, 
bezatilishi, .,omi. o'rarniga ega bo'igan aniq tovar. 

Haqiqiy ebtiyoj - rna'iurn paytda yaxshi anglangan, aniq va qondirisb mumkin 
bo'igan ehtiyoj. 
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KEYS 

"O'zbektelekom" llkaiYlldorlik kompllniyuidll marketinl rlloliylltini 
IImllllll OIbiriab Debug qllndllY IImllUy tllVliyalllr lozim 

Keysning mllqudi: Talabalania bozomi va iste'molchillll1li o'rganish usullarini 
amalda qo'llanishi bo'yicha bilimlarini chuqurlubtirish. vaziyatdan kelib chiqqan 
nolda muammoni aniqlash, hal etish, qarorlar qabul qilish va iste'molchilaming 
talabini to'laroq qondirish, mavjud ehtiyojlarni chuqur tahlil qilish, yangi ehtiyojlami 
shakllantirish bo'yicha ko'nikmasiga ega bo'lishdan iboratdir. 

Kutilllyotl8D nlltijlllar: KorxOlUl faoliyatini tahlil qilish, baholash va 
iste'molchilaming talabini w'laroq qondirish bo'yicha amaliy tavsiyalar ishlab 
chiqish. 

Keysni muvaffaqiyatli yechish uchun talabalar quyidagi ko' nikmalarga ega 
bo'lishi zarur: • 

• marketing elementlaridan foydalanish; 
• axborot to'plash uslublaridan foydalanish; 
• iste'molchilar ehtiyolini aniqlash; 
• yangi xizmat turining muvaffaqiyatga mshish omillarini aniqlash; 
• iste'molchilami narx omiliga bo'lgan munosabatlarini o'rganish; 
• iste'molchilaming xulq-atvorlarini o'rganish; 
• iqtisodiy vlIZiyatni to'g'ri baholay olish. 
Mazkur keys "O'zbektelekom" aJuiyadurlik kompaniyasi ("O'zbektelekom" 

AK) faoliyati asosida ishlah chiqilgan. 
Keysda ishlatilgan ma'iumotlar manbai quyidagilardan iborat: 
- ''O'zbektelekom'' AKning 2011-yildagi marketing tadqiqotlari ma'iumotlari; 
- "0' zbektelekom" AK ning yillik hisobotlari (2010-20 ll-yy.). 
Keys bvsifi: Mazkur keys "dala tadqiqotlari" toifasiga kiradi va syujetsiz 

hisoblanadi. Ushbu keysdagi vaziyat aksiyadorlik kompaniyaning tahliliy 
ko'rsatkichlari asosida tuzilgan. 

Keysning obyekti ·O'zbektelekom" aJuiyadorlik kompaniyasi hisoblanadi. 
Keys ma'iumotlar va dalillar asosida ishlab chiqilgan bo'lib, tuzilmaviy va o'rta 
hajmdagi keys-stadi hisoblanadi. O'quv vazifasi topshiriqlar sifatida berilgan. 

Didaktik maqsadlarga ko'ra, keys tahlil qilish, baholash va marketing faoliyatini 
amalga oshirishni o'rgatishdan iborat. Keys muarnmosining shakllanishi va tuzilishi 
davriy ketma-ketlikda berilgan. 

Keysning lll'ulliklllriga quyidllgilar kindi: o'quv mashg'ulotining keys
texnologiya bo'yicha o'qitillh talabalarning mustaqil ishlashini ta'minlaydi. Keysda 
natijaviy bahoni belgilovchi "VlIZiyatli tahlil var&qasi" mavjud. 

Ushbu keysdan "Marketing", "Marketingni boshqarish" va "Marketing 
tadqiqotlari", "Menejment va marketing asoslari" fanlarining amaliy 
I.nashg'ulotlarida foydalanisn mumkin. 
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Kirish 
Hozirgi davnla axborotlashtirishni rivojlantirish, iqtisodiyot va jamiyat 

hayotining ban:ha sohalarida zamonaviy axborot texnologiyalarini, kompyuter 
texnikasi va telekommunikatsiya vositalarini ommaviy ravishda joriy etish hamda 
ulardan foydalanish, fuqarolarning axborotga ortib borayolgan talab-ehtiyojlarini 
yanada to'liqroq qondirish, jahon axborot resurslaridan bahramand bo'lishni 
kengaytirish uchun qulay shart-sharoitlarni yaratish, aloqa va axborot
kommunikatsiya sohasini rivojlantirish taraqqiyot yo'lini tanlagan har qanday" 
mamlakatning asosiy vazifalari hisoblanadi. 

Globallashuv jarayonlarini jadallashib borishi tashqi va ichki bozorlardagi talab 
holati, ehtiyojlami rivojlanish YO'nalishlarini aniqlash, iste'molchilar didi, xohish
istaklari, bozor sig'imi, raqobatchilar haqida axborot to'plash, qayta ishlash, tahlil 
qilish va olingan natijalarni korxona manfaatlari yo'lida foydaianishni, ya'ni 
marketing tadqiqotlarini o'tkazishni taqozo etmoqda. 

Hozirgi tez o'zgarib boruvchi, yuqori noaniqlik, yuqori ehtimollilik, yuqori 
tavakkalchilik sharoitida oqilona boshqaruv qarorlarini qabul qilish, marketing 
tadqiqotlarini o'tkazish usullarini qo'llay bilish, marketing axborot to'plash 
uslublaridan hamda marketing tadqiqotlaridan foydalana olish aloqa va axborot
kommunikatsiya sohasini rivojlantirishda muhim ahamiyatga ega. 

Shu o'rinda ta'kidlash joizki, tayyorlangan keys talabalarning marketing 
faoliyatini amalga oshirish bo'yicha bilimini chuqurlashtiradi. Ushbu keysni yechish 
natijasida talabalar marketing faoliyatini amalga oshirish bo'yicha tavsiyalar ishlab 
chiqish, korxona marketing faoliyatini amalga oshirish, yangi xizmat turini 
muvaffaqiyatga erishish omillarini aniqlash kO'nikmalariga ega bo'ladilar. 

Bundan tashqari keysda qo'yilgan dolzarb muammolarni hal etish uchun 
kompaniya marketing faoliyatini tahlil qilishi, marketing tadqiqotlari natijalarini 
baholashi va amaliy tavsiyalar ishlab chiqishi zarur bo'ladi. 

J. O'zbekUton Rapublikasida .Ioqa va 8llborotl.sbtirilh .ohuini 
rivojlantiriahninl .-if yo'.alishlari 

Axborot-kommunikatsiya texnologiyalarini rivojlantirish 2002-20 I O-yillarda 
kompyuterlashtirish va axborot-kommunikatsiya texnologiyalarini rivojlantirish 
dasturiga aloqa va axborot-kommunikatsiya sohasidagi islohotlarni borishi quyidagi 
ko'rsatkichlar bilan baholanadi. 

Birinchidan - aloqa va axborotlashtirish sohasini yanada rivojlantirishga 
qaratilgan me'yoriy-huquqiy asos takomillashmoqda: 

Pochta sohasini yanada rivojlantirish maqsadida «2010-yilgacha pochta a10qa 
shoxobchalarini zamonaviylashtirish, axborot-kommunikatsiya texnologiyalari 
negizida xizmatiarning yangi turlarini joriy etish va rivojlantirish dasturi 
to'g'risidB»gi Vazirlar Mahkamasining \28-son qarori (200S-y. 19-maydagi 128-
son), «Axborat texnologiyalari sohasida kadrlar tayyorlash tizimini takomillashtirish 
to'g'risida»gi O'zbekiston Respublikasi Prezidentining PQ-91-son Qarori (200S-y. 2-
iyundagi), shuningdek, axborot-kommunikatsiya texnologiyalarini (AKT) 
rivojlantirishga taa1luqli qabul qilingan Qonunlar ijrosini ta'minlash maqsadida 
O'zbekiston Respubliwi Prezidentining 200S-yil 8-iyuldagi «Axborot-
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kommunikatsiya texnologiyBlBrini yanada rivojlantirishga oid qo'shimcha chora
tadbirlar to'g'risida»gi PQ-117-1IOII Quori UUI shular jumluidandir. 

O'zbekiston aloql va IXborotluhtirish agentligi elektron raqamli irnzodan 
foydalanish sohuida maxsus vakolatli organ etib tayinlandi. Davlat boshqaruv 
organlBrida IXborot texnologiyalarini joriy etish daaturi, 
1010-yilgacha telekommWlilcabiya va ma'iumotlami uzatish tarmoqlBri 
rivojlanishning maqsadli YO'nalishlBri Iwnda Milliy IXborot qidiruv tizimini yaratish 
va rivojlantirish dasturi tasdiqlandi. AKT julia tez rivojlanishini hisobga olib, u bilan 
hirga sohadagi dolzarb muammolarni yechish maqsadida, mavjud kompyuter 
xawlaridan himoya qilish maqsadilla davlat IXborot rnunlarini shakllantirish tartibi 
to' g' risida Nizom va davlat organlarining IXborot tizimlarini yaratish tartibi 
to'g'risida Nizom tasdiqlandi. Elcktron raqamli il1Wl sohasidagi mc'yoriy-huquqiy 
hazani takomilluhtirish maqsadida, clcktron hujjat B1muhinuviga, elektroo tijoratga 
asos bo'ladigan Vazirlar Mahkamasining milxsus "Elektron raqamli imzodan 
loydllianish sohuida normativ-huquqiy bazani takomillashtirish to'g'risidagi" 2005-
yil26-sentabridagi 215-50n quori qabul qilindi. 

Ilddnchidan - telekommunikatsiya tarmoqlarini rivojlantirishda ham bir qator 
yutuqlarga erishildi. 

Asosiy telefonlar soni yil boshiga nisbatan 35,4 ming donaga 0' sib, 2006-yilning 
. -yanvar holatiga I min. 730 mingtani tashkil etdi. Montaj qilingan ATSlarning 
ishlatish koeffisiyc:nti 88,4 foizga yetkazildi. Barcha A TSlarda ele1ctron A TS1arning 
ulushi oshib, ular 66,2 foim. tashkil etdi. 

Uyali telefon B10qasi abonentiBri soni I min'. 150 mingtani tashkil etdi va yil 
hoshiga nisbatan 111,4 foizga ondi. 

Uchinchidan -Intcrnet bozori va AKT sohasi tez sur'atlar bilan rivojlanmoqda. 
Vazirlar Mahkamasining 200-90n qarori bilan belgilangan ko'rsatkichlar 

quyidagicha: 
- Internctga ulan ish Kizmatlarini ko'rsatuvchi operator va provaydcrlar soni 425 

tani tashkil ctdi, jumladan 344 tasi jamoa punktlari; 
- jamoa punktlarining umumiy soni 344 ta; 
- KBlquo IXborot tarmoqlBridan foydalanish umumiy tezligi 143,104 MbitO's 

(Dastur bo'yicha maqsadli yo'nalishlar 2ooS-yil yakuniga-128 MbitO's); 
- Internetdan foydBlanuvchilar 90ni 855 ming ta (Dastur bo'yicha maqsadJi 

yo'nalishlar 2005-yil yakulliga - 246,0 ming foydalanuvchi), ya'ni 1000 fuqaro 
h.i90biga 33 foydalanuvchi; 

- 100 % davlat boshqaruv organlar Internet tarmog'iga wangan (Dastur 
ho'yicha maqsadli yo'nBlishlar 2oo5-yil yakuniga - 33,4 0/,). 

- rcspublika shaharlarini raqamli telekommunitauiya tarmoqlari bilan qamrab 
olish darajasi 100 % (Dastur bo'yicha maqsadli YO'nalishlar 2ooS-yil yakuniga 100 
'Vo); 

- tuman markazlarini raqamli telekommunikatsiya tarmoqlari bilan qamrab 
olish84 %; 

- telekommunikatsiya tarmoqlBri bilan qishloq joylBrini qamrab olish darajasi 90 
foimi (dastur bo'yicha - 89,7 %), shu jurnladan raqamli telckommunikatsiya 
tarmoqlari qarnrab olish darajasi 52 foimi (dastur bo'yicha - 50,8 %) tuhkil ctdi. 
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To'rtinchidan - Internet tarmog'idagi axborot resurslarini rivojlantirish choralari 
ko'rilmoqda. 

Vuirlar Mahkamasining 22.11.2005-yil 256-son «Axborotlashtirish sohasida 
normativ-huquqiy bazani takomillashtirish to'g'risida»gi qarori bilan Davlat axbora! 
resurslarini shakllantirish tanibi hamda DavlaI axbora! tizimlarini yaratish tartibi 
to'g'risidagi Nizomlar tasdiqlandi. 

O'tkazilgan tahlil natijalari bo'yicha 2005-yil yakuniga o'rtacha 96,7 % 
respublika davlat boshqaruv organlari o'z veb-sahifalariga ega. Davlatimiz rahbari 
tomonidan qabul qilingan PQ-117-son qarori asosida Internet tannog' ida O'zbekiston 
haqidagi axborol resurslarini shakllantirish va ko'paytirish bo'yicha ma'ium ishlar 
olib borildi. Bunda yaratilayotgan Milliy qidiruv lizimini yaralish va yangilatish 
bo'yicha, uni IUrli YO'nalishlardagi axborot resurslar bilan to'idirish bo'yicha ishlar 
olib borilmoqda. Bunda pilol loyihasi ishlab chiqildi va uni amalga oshiri!!h uchun 
tegishli kompyuler vositalari sotib olish bo'yicha tanlov o'tkazildi. Mazkur qarorga 
muvofiq 58 ta axborot resurslari ishlab chiqilishi kerak edi, olib borilgan lahlil 
natijasida 15 ta axborot resurslari mavjudligi va 43 ta axborot resurslari ishlab chiqish 
kerak.ligi aniqlandi. 2006-yilda 38 ta axborot resurslari ishlab chiqildi (88,4 %), 
texnik tayyor bo'iganiar soni 5 tani (11,6 %) whkil etdi. Shu bilan birgalikda 
Internet tarmog'ida 17 ta yozuvchi va shoirlaming hamda 3 ta gaulalaming veb
sahifalari ishlab chiqilib, Internet larmog'iga joylashtirildi. 

Beshinchidan - Axborot-konununikatsiya sohasida kadrlami tayyorlash ishlari 
takomillashtirilmoqda. 

Toshkent axborot texnologiyalari universitetida «Axborot xavfsizligi», 
«Elektron tijorat», «Avtomatlashlirilgan tizimlarda axborotni qayta ishlab chiqishni 
boshqarish», (.Hisoblash mashinalari», «Mobil aloqa tizimlari» bo'yicha 
mutaxassislar tayyorlanmoqda. 

"O'zbektelekom" AK tomonidan "Koinot" OAJda ishlab chiqarilayotgan kichik 
sig'imli kommutatsiya qurilmalarini bosqichma-bosqich qishloq joylariga tatbiq etish 
rejalashtirilgan. 

Ma'iumki, O'zbekiston Respublilwi Prezidentining 2002-yil 26-sentabrdagi 
3135-sonli Farmoni va Vuirlar Mahkamasining 2002-yil 27-sentabrdagi 336-sonli 
qaroriga asosan "Koinot" OAJning asosiy vazifasi etib axborot-kommunikatsiya 
texnologiyalari vositalarini mamlakatimizning o'zida ishlab chiqarishni yo'iga 
qo'yish belgilangan edi. Bu borada 2003-yildan buyon bir qlll1cha ijobiy ishlar 
amalga oshirildi. O'ndan ortiq turdagi zamonaviy telekommunikatsiya uskunalari 
yanuildi, ishlab chiqarish yo'iga qo'yildi va ular respublikamiz aloqa korxonalari 
tannoqlarida ishlatilmoqda. 

Respublikadagi qishloq infratuzilmalarini va aholisini telefon xizmaIiga bo'igan 
talabini qondirish maqsadida "Koinot" OAJda 2005-yili zamonaviy va jahon 
andozalariga javob beradigan kommutatsiya qurilmalarini yaratish ustida ish boshlsb 
yuborildi. 

2006-yilning boshida Toshkent viloy81i Yangiyo'llumanining Ozod qishlog'ida 
sig'imi 64 raqamli kommutatsiya qurilmasi o'matilib, sinov ishlari o'tkazildi. Ishlash 
jarayonida qurilmaning kamchiliklari aniqlanib, bartaraf etildi. 2008-yil uchun 
umumiy sig'imi 42176 portli 219 ta "Koinol EI-SGM" rusumli raqamli kommutatsiya 
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qurilmalarini keltirish bo'yi,:ha "KoinotM OAJ bilan kompaniya o'rtasida umumiy 
qiymati ],092,15 min. so'mga teng shartnomalar imzolangan. Hozirgi kllllda "Koinot 
EI-SGM" raqamli kommutalsiya qurilmalari kompaniyaning barcha filiallarida ishlab 
turibdi. Natijada qishloq hududida yuhayotgan aholiga kO'natilayotgan aloqa 
ximlatlari sifati va hajmi oshdi. 

O'zbekiston Respublikui Prezidentining 2006-yil 23-yanvardagi 
"O'zbelctelekom" AK telekommunikatsiya tarmog'ini kelgusida rivojlantirish va 
modemillltsiya qilish to'g'risida"gi Qaroriga muvofiq, Xitoy TlII1Iqqiyot Banki va 
"HUA WEI TECHNOLOGIES CO.L TO" (XXR) bilan birgalikda "O'zbelctelekom" 
AX. telekommwrikatsiya tannog'ini rivojlantirish va qayta qurish" loyihuining 1-
LOT doif1lllida "O'zbelctelekom Mcbayl" filialining SDMA-450 simsiz tannog'ini 
kengaytirish" bo'yieha belgilangan ashlar yaJruniandi. Jumladan, Samarqand, Navoiy, 
Ji2Dx, Quhqadaryo, Surxondaryo, Andijon. Namangan va Farg'ona viloyatlarida 70 
ta baza stansiyui ishga tushirildi. Namangan "a Tashkent viloyatlarida sig'imlari 
10000 raqamga teng kommulalsiya slantsiyalari o'matildi hamda Samarqanddagi 
kommutatsiya stansiya sig'imi 20000 raqamga kengaytirildi. 

2. QillhIoq teIekomDiunikataiya hlrmog'ini rivojlantirish muammolari 
Bugungi kunga kelib mavjud II hi bolalar uyi, 1418 bolalar bog'ehui, 42ta 

mehribonlik uyi va 117 ta akademik litseylarining barchui telefoo aloqasi bilao 
ta'min1angan bo'lsa, mavjud 911ta luuaIxonaning 96,S foizi, 112118 shifoxonaning 
96,5 foizi, 107118 kollejning 98,1 foizi va ]4 ta sanatoriyning 91,2 foizi telefon 
aloqasi bilan 18 'minlangan. Shu bilan bfrgB, qishloq telekommunikatsiya 
tannog'ining xizmat ko'rsatish sifati hali talab darajuida emas. Buning asosiy 
sabablari qishloqlarda ishlab turgan A TSlaming aksariyati analog turda bo'lib, 
eskirganligi, sifati shahar telefon stansiyalariga qarBgBnda aneha pastligi, ayrim 
ATSlar AON uskunasi bilan ta'minlanmaganligi (22 foizi) hamda qishloq joylarda 
elektr Ia'minotidagi uzilish va cheklovlaming (2007-yil mobaynida to'xtashlar 
davomiyligi 1.125,166 soatni tashkil etgan) natijui deb ta'kidlash mumkin. 

Qishloq telckommunikatsiya tannog'ini rivojlantirish yangidan-yangi 
yonduhuvlami talab etdi. Qishloq telekommunikalsiya tarmog'i talab dlll1ljasiga 
javob berisb kerak. Ularning foydali ish koeffitsiyenti aniqlik va umumdorligi, uzoq 
<law ishonchli ishlash qobiliyati yuqori bo'lmog'i lozim. 

Yuqoridagi keltirilgan rnuammolami hal etisb uehun marketing tadqiqotlarini 
amalga oshirishi va uning natijalari asosida faoliyatni to'g'ri \ashkil etisb lozim. 
Marketing tadqiqotlarini muvaffaqiyatli amalga osbirilisbi aniq amaliy tavsiyalarga 
bog'liqdir. 

Shuning uchun, qishlOlI telekommunikatsiya tannog'ini rivojlantirish uehUD 
marketing tadqiqotlarini o'r.kazish 7lIrlIr. Shundan kelib ehiqqan hoilla usbbu 
yo'nalishda marketing tadqiqotlarini amalga oshirish bo'yicha aniq va arnaliy 
tavsiyalar ishlab chiqish o'la muhim va hal etilishi zarur bo'lgan muarnmo 
hisoblanadi. 

210 



NI 

I. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 
8. 
9. 
10. 
II. 
12. 
13. 

J. "O'Ebektelekom" .kliy.dorlik komp.niy.sining iqtiJodiy bol.ti 
n marketing r.oliy.ti n.tij.lart 

I-junl 
O'Ebekisto. Respnbliluuid. qilhloq te1elwmmnnikaUly •• inlng 

II ....... _ ..... _ .. --_ ... 
Viloyatlar O'zc1rtirilc.n teldon larmoqlari 

(%d.) 

I QoraqalllOg'iston 47,4 
Andijon 57,6 
Buxoro 514 
Jizzax 50,4 

I Qashqadaryo 46,4 
Navoiy 36 
Namangan 45 
Samarqand 25 ._---
Surxondlll)'o 45 
Sirdaryo 5] 
Toshkent 76,5 
Farg'ona ]2,2 
Xorazm 53,4 

Monbo: "0' __ - .... iyodorlik k~iRiD& _ ......... iqodari ... ·lumoIlui. 

l-j.dnl 
__ . ______ ~O'EJ:lekte~~ AKa~ lOll-yUKi ba~i (minKso'III.t!!) ___ , 

KO'rsatkicblar: Yil IIoIbidl LVii Ylkunid. ! 

AXTlV . .' ' I 

;~os.~,~~.:r~:c;. -----1-:-~---~~,~. ~h.'2nl,~: -- Ifj~~~- __ H. ~i 
'bo'!maganaktivlBr___ _ _____ ~:._.:. --. __ ' ___ . _:: ____ ~_ --J 
[~;rv~~J;~~lar: --___ ~~--mWii~---:-T~. ---i82Si7f----j 
Ehtiyojlar va ~ 2556224 ! 6588552 I 

,),o'qotishlar --l- . .t:::----' 
i HisQ.' b-:kitob VB. t· -. :1911i~.uo.-.; - -- ...•. - I'n704296 J 
l~aktlVlar':-'+--- ,H~ _.,. • __ '. _ • __ 

'. 
JAM~~!!Y!#!'_-+--:-. 371544046 =t .. -_-}8~l~~ .. ----

: - PASSIV :-~..:.. -' "- . 
'. xiZrn&liarga~~ilg':il t . 93389837 _ ---97942027--' I 

~uddaibU)'Oll'llet . - .. r~(I9-·==t=272?12JOS I 
Hisob-kitob va 'I 19111010 ! 15788299 i 

. m~mBI tadqiqotlar ' ___ . =±._' __ ~ ___ _ I 

'.iAM:IPASSIVLAR~ . .J~ :~ ~3iiij2631'-"""" 1 
Monbo: "0._ .... ..,. .... iyocDIik~20II·yiI .......... ·IIIIIIOIIori. 
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MoIiy.viy •• tij ••• r 
2011-yilda "O'zbektelekom" wiyador\ik kompaniyui o'zini telekommuni

lcatsiy. xizmatlari orqali 154,9 mIni. so'm (QQS bilan) foyda ko'niL Bu ko'natkich 
I)'tgan yilgiga nisbalan 15,2% ga oshgan. 

Shuningdek: 
• shaharlararo va Xalquro telefon a10qui - 13,9 ~o oshgan; 
o shahar va Qishloq telefon a10qui - 20 % oshgan; 
• telegnf a10quidan foydalanish - 10,& 0/. osbgan; 
• internet tizimidan foydalanish - 20 % oshgan; 
• kO'l1I8tilgan xizmaliardan kelgan foyda &.& mini. w'm yoki 22,6 'Yo ga o'sgan. 
2011-yilda ishlatilgan pul miqdori xammasi bo'\ib 137,9 mini so'mni tashkil 

etadi. Bular quyidagicha ko'rinish oladi: 
• bhlab chiqarishga qaratilgan chiqim - 75,5 mini. so·m. 
o Moliyaviy chiqim - 31 mini. so'm. 
o Rc:alizatsiya uchun chiqim - 0,3 mini. so'm. 

T.labalar ucliu. topalliriqlar 
Marketing fIoliyatini amaIga oshirish uchun amaliy tavsiyalar ishlab chiqing. 

Marketing tadqiqOllarini amalga oshirishning so'rov usulini boshqa usuUarga 
Ilisbatan ustun va 1uunchilik tomonlarini aniqlang. 

T.I.balar uca. ...... bll' u· .... tm.lar 
Mila""",,: 
"O'zbektelekom" aksiyadorlik kompaniyui tomonidan qishloq 

telekommunikatsiya !annog'ini rivojlantirish maqsadida am.lga oshiriladigan 
marlr.eting tadqiqotlari UChWl amaIiy tavsiYBlar ishlab chiqish. 

VGti/.,.,: 
• kompaniya marketing maqsadlarini aniqlash; 
• qanday marketing tadqiqOllarini turini tashkil etishni aniqlash; 
• axborot to' pluh uslublarini tanlash; 
• marketing tadqiqotlarining amBlga oshirish usullarini aniqlash; 
• qishloq telekommunibtsiYB tarmog'ini rivojlanish teDdenaiyaiarini tahlil 

qilish; 
• iste'molchilami narx omiliga bo'lgan munosabatlarini o'rganish; 
• iste'rnolchilaming xulq-IIVoriarini o'rganish; 
• marketing tadqiqotlarini amaIga oabirish bo'yicha ama1iy tavsiyalar ishlab 

chiqish. 

Yullisll a'gorillrli: 
I. Kompaniyaning lISOSiy imkoniyatlari. marketing maqsadlari, kompaniya va 

uning xizmatlarining o'ziga xos xususiyatlari aniqlanadi. 
2. "O'zbektelekom" a1uiyadorlik kompaniyasi iqtisodiy faoliyati tahlil qilinadi 

va marketing tadqiqot1ari natijalari baholailadi. 
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3. Kompaniya uehun foydali bo'igan bozar !Cgmenti tanlanadi va asoslab 
beriladi. 

4. Marketing tadqiqotlarini o'licazi9h orqali erishiladigan maqsadlar aniqlanadi. 
5. Marketing tadqiqotlarini tashkil eti9h va amalga o9hirish bo'yicha tavsiyalar 

ishlab chiqiladi: 
- axborot to'plash uslubi va vositalari tanlanadi; 
- marketing tadqiqotlari ko'lami belgilab olinadi; 
- axborot manbalari aniqlanadi; 
- axborotlami yig'ish, saralash, qayta ishlash, uzatish tartibi va texnologiyasi 

ishlab chiqiladi; 
- marketing tadqiqotlari natijalaridan foydalanish (asosan boshqaruv qarorlarini 

qabul qilishda) mexanizmi ishlab ehiqiladi. 
6. "O'zbektelekom" aksiyadorlik kompaniyasi tomonidan qi9hloq 

telekommunikatsiya tarmog'ini rivojlantirish maqsadida amalga oshiriladigan 
marketing tadqiqotlariga sarflanadigan mablag' aniqlanadi (yoki rejalashtiriIBdi). 

.-.~,--. 

Ba"o";~ TallID bosqk .. i.IDC TalllIl b"CIklllal.c ma_aal 
Vazintli t.b1il 

aoml mezoalarl 

I.Vaziyatni tahlil etish I.Vaziyatni tusbunish va asosiy jihatlarini 1- 0,5 ball 
aniqlash. 
2.Vaziyarni oydinlashtiri.h: 2 -0,5 ball 
a) nima yw: bermoqda ? 
b) voqealaminll natijui qanday ? 

2.Vaziyatdagi 2.Vaziy8ldagi muamrnoning shakllanishini 
muammoning baholash. Muammoni aks ettiruvebi asosiy 
shakllanisbini baholash llususiyatlar: I -0,5 ball 

I. Kompaniyada yuzaga kelgan muant-moni 
aniqlash va bahoIash. 2 - 0,5 ball 
2. Kompaniyaning marketing tadqiqot-Iarini 
o'!kazi.hdan asosiy maqsadi nima? 

3. Vaziyatni nazariy O'rganilayotgan mavzu nuqtai nazaridan I ball 
yo'naIishlarini aniqlash vaziyatni nazariy yo'naIishlarini aniqlasb 

4. Vaziyalning obyekti KompaniYlllling iqtisodiy lav.ili. o'ziga xos I ball 
va ishtirok-chilarini xususiyadari. shuningdek., u kO'rsatayotgan 
aniqlash llizmatlami o'rganish. Kompaniya 

iste'molchilarini o'rganish va tahlil qilish. 
5. Vaziyatdagi muant- Muammooi hal etish varilllltlarini aniqlasb. I ball 
moni hal etish variant- Har bir varianlni baholash va asoslab berish. 
larini taklif etish va CDg Muammoni hal etishga muvotiq keladigan 
yaxshisini taniasb varianlni taniash 
6. Yec:himni ishlab Benlgan topshiriqlami bajarish va marketing 3 ball 
chiqish va asoslab tadqiqotlarini o'tkazisb bo'yieha amaliy 
berish tavsiyalar ishlab chiqish 

-
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Key. billa 1I .. 1a,"alal ..... 01 .... alao.lari 
86-100 % 18,6 - 10 ba),gacha - Ma'lo" 
71-85 0/. 1 7,1 - 8,5 ballgechll- "yaxshi" 
55-70 % 1 5,6- 7 ballgacha - "qoniqwli" 

O'qav - ual.biy materiaU.r 

I. Markeliallldqiqollariai .m.lg. OIbiril"Dla. tenia VB IUDologiyali 

Tadqiqot 
obyekti va 

.. 1-
muammoSln1 

aniqlash 

adqiqo; Axborol 
yig'ish 

Axborotni Hisobotni tayyorlash 

tahlil qilish va yelka.zib berish 
( xulosslar) 

I-n~m, MarketiDllldqiqodari janyoai, 

Birinchi bosqichda tadqiqolga qo'yiladigan talablami shakllantirmoq va uning 
obyektini aniqlash zarur. Bu rna'nada ko'p narsa IIdqiqotlar rahbariga bog'liqdir. 
Masalan, agar bu axborol bo'limidan lcleCon apparatiga bo'igan talab to'g'risida 
so'rov bersa, bo'lim xodimlarida bu n8l1l8 juda ko'p tushunmovchiliklarga olib 
kelishi mumkin, ya'ni shoJi o'rtasida so'rovni qanday ko'lamda o'tkazish lozim, 
balld aholi orasida emu, tashkilot va korxonalar o'rtasida lozim-mi? Ya'ni, shu nana 
lIoma'lwnki, telefonlarni qanday tasniflarini o'rganish zarur, chunki ular bir necha 
,,'nlab mavjud? Hanoki, agar bu ma'iumotiarning barchasi juda zarur bo'iss ham, 
ular boshqaruvchi uchun to'tri qarorlar qabul qilish uchun butunlay kcraiuiz bo'lishi 
mumkin. 

Shuning uchun tadqiqol rahbari o'rganilayotgan telcfon appar1ltlarini IIdqiq 
4ilOO tasniOarini aniq qilib ko'natib bersa, ish butunlay boshqacha bo'ladi. Bu holda 
tadqiqotni bajaruvchilar aniq maqsadlargB erishish uchun axborot to'plash bo'yicha 
harakat rejuini tuzib oladilar. Bu reja albatta tadqiqotga ijodiy yondashish imkoniRi 
heradi, lekin barcha lIdqil(ot jarayonining bie qismi sifiltida o'ziga ma'ium bir 
ho'limlarni va uni bajarish amaIlarini o'z ichiga oladi. 

2, Markeliac IIdklkollariai amilia OIhiril"aiDIIO' rov •• uli, 
Kerakli axborotni yig'ish uchun IIdqiqotchi ilgaridan ma'ium bo'igan va 

ishonchli yangi yaralilgan vositalardan foydalanishi lozim. Kuzatish va tajriba usuli 
lexnik vositalar, ya'ni magnitofonlar, foto, video va kinokamcralardan foydalanish 
bilan tasnillanadi. 
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Aaketll so'rovlui - birlamchi ma'iumotiar yig'ish vosituidir. Anketalar 
respoodentlarga mo'ijallangan savollarga javoblardan iboratdir. Respondentlar -
anketa so'roviga javob beruvchilardir. Anketa so'covini o'tkazishda xato va 
kamchiliklarga yo'l qo'ymaslik uchun ilgaridanjuda aniq tayyorgsrlik zarur. Bunday 
tayyorgarlik jarayonida quyidagilami aniqlab olish lozim: 

• olinishi kerak bo'igan axborot; 
• anketa!Uri va hanikat usuli; 
• savolning mazmuni; 
• savollar ketma-ketligi va davomiyligi; 
• anketaning jismoniy tasnifi. 
Anketa tuzish yuqori malakani talab etadi. Har bie savol uni keng miqyosda 

ishlatilishidan oldin tanlash orqali ba'zi xaridorlar orasids sinsb ko'rilishi kcrak. 
Bozomi tadqiq qiluvchi tanlarna o'rganish rejssini tuzishdan oldin uch asosiy savol 
bo'yicha qaror qabul qilish zarur: 

• aniq qilib kimni so'rash lozim; 
• qancha kishidan so'rash kcrak; 
• so'rovni qanday qilib o'tkazish kerak. 
Poc:btll orqali IO'rov - shaxsiy intervyuga rozilik bildinnaganlar bilan aloqa 

o'matishning birdan-bir irnkoniyatidir. Shu bilan bie vaqtda savollarni aniq, oddiy va 
lo'nda tanda tuzilishini talab qiladi. Javob qaytish darajasida juda sekin kelib 
IUshadi. 

Teldoali so'rov eng tez axborot yig'ish usulidir. Lekin telefonli so'rovni 
faqatgina telcfoni bor kishilar orasidagina o'tkazish mumkin. Chunki u 
o'tkazilayolgan muammolar bci'yicha yetarli bilimga ega bo'lishi bilan birga 
pedagogika, xaridorlar xulq-atvorini ham yallshi o'rganmog'i zarur. Tadqiqot 
sxemasini ishlab chiqqandan so'ng ma'iumotiar yig'ish jarayonini kuzatmoq dark~r. 
Bu bosqich cng qimmat turuvchi va alohida e'libor berilishini talab qiladi. Chunki 
turli muammolar vujudga kelishi mumkin. Masalan, shunday hoi yuz berishi 
rnurnkin. So'rov o'tkazish uchun rno'ijallangan kishilar bo'imasligi mumkin. Bordi
yu ular bo'isa ham axborol berishdan bosh tortishlari mumkin (ya'ni, intervyuer 
ularni qiziqtira olmagan yoki nomaqbul vaqtning tanlanganligi). Yana shuni <'liborga 
olish lozimki, ba 'zi respondcntlar suhbatni yoki xatni tezroq tugatish uchun noaniq 
yoki bir yoqlama javoblar berishi mumkin. Buning wi bo'lishi ham murnkin, ya'ni 
so'rovni tezroq va arzonroq o'tkazish uchun intervyueming o'zi ham noaniqlik va bir 
yoqlarnalikka yo'l qo'yishi mumkin. 

Marketing tadqiqotlarining keyingi bosqichi ma'iumotiami va dispe~iyani 

(tasodifiy nisbiy kattaliklilmi taqsimlanishi) olish\ muhimb'zaro bog'liqliklimi 
aniqlash uchlllllMnbinatslan jadYallu tutish, korrelyatsiya koeffitsyentini hisoblash, 
regression, kom!lyalsion, faklorli tahlil va boshqa stalistik usullami qo'l1ab, ko'p 
o'lchovli tahlil o'tkazish kabi ishlarni bajarish zarur. 

Tadqiqot natijalari to'g'risida hisobot tayyorlash marketing tadqiqotlarini 
yakunlovchi jarayondir. Bu jarayonda tadqiqotchi boshqaruvchiga juda ko'p statistik 
rna'iumotiarni yetkazib berishi shart emBS. Hisobat 0 'tkazilgan tadqiqotlardan kelib 
chiquvchi BSOsiy xulosa va takliflarni o'z ichiga olishi va marketing bilan 
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shug'ullanuvchi mutaxassi,lami qlllqura oluvchi tilda yozilgan bo'lishi keralr.. 
Bundan tashqari u marketing tadbirlarini o'tkazish uchun aynan zarur bo'lgM 
axborotlami berishi lozim. Hisobotni maqsadni belgilBb olish va tadqiqoldan olingan 
asosiy xulosalar bilan boshlamoq zarur. Shundan so'ng keltirilgan xulosalami keng 
yoritish va tadqiqot usullariga sham berish bilan davom ettirish lozim. 

Savol-javob, kuzatuv va tajriba usullariga ilmiy yondashish izlanishi 
o'tkazilayotgan jarayonga obyektiv nuqtai nazardan qarash va hamma omillami o'z 
ichiga jalb qilishi zarur. Odatda marketing tadqiqodari o'tkazilayolganda aSOSBn 
savol-javob usuli keng ko'lamda qo'llaniladi. Savol-javob usuli haqida fikr 
yuritiladigan bo'lsa, biz uni odaldagi savol-javob turigs, bu turi esa o'z yo'lida 
:l8vollaming maqsadli durajasi bo'yicha keblla-ket kelishini ko'zda tutadi 
Korxonaning faoliyati, maqsadlariga uzviy ravishda bog'langan marketing 
tadqiqotlari serqirra bo'ladi. Shuning uchun ham savol-jBvob usuli haqida so'z 
yurililayotganda, albatIB kuzatish VB tajriba usullari ham kebJJa-ket yolO parallel 
ravishda qo'llanilishi mumkin. Kuzatish usuli asosan, hac turdagi bo'igan omillaming 
jarayonini o'z ichiga qamrah oladi, endi kuzatish usulini o'zini ham ikki turga bo'lish 
mumkin. UlargB ochiqdan-ochiq kuzatish va yashirinchB kuzatish Iurlari kiradi. 

Iste'molchilaming hozirgi davrda yana bir nozik Iomoni, ular ishlab 
chiqaruvchilar bilan bamaylixotir bevosita aloqada, yengil muloqatdB bo'lishini 
istaydilar. Shuning uchun ham bo'isa kerak, keyingi paytlarda marketing tadqiqotJari 
o'tkazilishi natijasida kelib chiqqan holda biznesni telefon orqali tashkillashtirish 
keng ko'lamdB qo'IJanjlmoqda. Hozirgi davrda O'zbekistonda mBvjud bo'igan ban:ha 
yirik va kichik korxonalar iSle'molchilar bilan'bevosita a10qada bo'lish niyalida o'z 
korxonalariga keng doirada telefon aloqalarini o'matmoqdalar. ISle'molchilar 
o'z1arining xohlagan takliflarini, shikoyatlarini va buyurtmalarini kunning istagan 
vaqlida aytib turishlari mumkin. 

KeysoJoc.iD& juob variaDIi 
"Qishloq telekommunikatsiya tarmog'ini rivojlantirish, qishloq abolisi va 

Infratuzilma ob'ekllarini sifalli telefon aloqasi bilan ta'minlashda SGM qurilmasidan 
va simsiz a10qB texnologiyalaridan foydalanish Io'g'risida"gi masalalar bo'yicha 
"O'zbektelekom" aksiyadnrlik kompaniyasi Iomonidan muayyan ishlar olib 
horilmoqda. Kompaniya lelekommunikatsiya tarmog'ida jami umumiy montaj 
~ig'imi 358,964 raqam bo'igan 1556 ta qishloq telefon stansiyasi mavjud bo'lib, 
90744 tasi yoki 25 foizi raqamlidir. Shuningdek, 11922 qishloq aholi maskanining 73 
foizi simli aloqa tarmog'i bilan qamrab olingan. Kompaniya bo'yicha 2008-yil I 
chorak mobaynida qishloq telefon tarmog'ida asosiy telefon apparatJari soni 1352 
taga o'sdi va 267098 !ani tashkil etib, shundan 89 foizi aholi xonadonlariga 
o'matilgan. Qishloq telekommunikatsiya tarmog'ini rivojlantirish, qishloq aholisi va 
infratuzilma obyektlarini sifatJi telefon aloqasi bilan ta'minlash maqsadida 
"O'zbektelekom" AK tomonidan CDMA-450 simsiz aloqa lexnologiyasi BSOsidagi 
tannoq kengaytirilmoqda. 

Kompaniya uchun foydali bo'igan bozor segmenti sifalida telekommunikatsiya, 
Jumladan, qishloq telekommunikatsiya tarmog'ini tanlash maqsadga muvofiqdir. 
Chunki ushbu tarmoqda telckommunikatsiya yaxshi rivojlanrnagan. 
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Komplllliya o'z oldiga mamlakatimizdagi qishloq joylarda 
lelekommunikatsiyasiga ,ezilayotgllll ehtiyojlami o'rgangan holda ushbu ehtiyojlarni 
to'laroq qondirish va foyda olishni maqsad qilib qo'yadi. «O'zbektelekom» 
aksiyadorlik kompaniyasiga marketing tadqiqotlarini o'tkazishi uchun quyidagi 
amaliy tavsiyalar taklif etamiz: 

• tadqiqotlar o'tkazisb ZJInIJ'ligini asoslash lozim; 
• bu zaruratni talab qiluvchi omillarni tahlil qilish, ya'ni muammoni 

shaklllllltirish zarur; 
• tadqiqo\ maqsadini aniq shaklllllltirish; 
• tadqiqo\ rejasini tuzish va tahlil asosida tekshirib ko'rish; 
• ma'iumotiarni yig'ish; me'lumotiarni tizimlashtirish va tahlil qilish; 
• natijalarini interpretatsiyalash, xulosa va tavsiyalarni shaklllllltirish; 
• tadqiqot DBlijaiarini jamiashtirgllll me'ruza tayyorlash va taqdim etish; 
• tadqiqot xulosalari asosida ko'rilgllll tadbirlar, choralar natijalarini babolash, 

ya'ni «qarama-qarshi aloqll») o'matish.; 
• marketing tadqiqotlari turini tashkil etishni aniqlash; 
• telekommunikatsiya tarmog'ini rivojlanish tendentsiyalarini tahlil qilish; 
• IlXborotto'plash uslublarini IIIIIlash; 
• marketing tadqiqotlarining amalga OlIhirish usullarini aniqlash; 
• iste'molchilarning xulq-atvorlarini o'rganish; 
• iste'molchilarni narx omiliga bo'lglIII munosabatlarini o'rganish; 
• qllllday tovarlarga iste'molchining talabi kuchliligini lIIIiqlashni rejalashtirish; 
• tadqiqot o'tkazilishining taxminiy joyini lIIIiqlash; 
• geografik hududni hisobga !>lish; mahsulotni o'tkazish usullarini tadqiq qilish; 
• sotishni tashkil qilish, tovar harakatlari yo'nalishlarini tadqiqi etish; 
• demografik, ijtimoiy, siyosiy, iqtisodiy tendensiyalarni hisobga olish; 
• aholining daromadi, xarajati, iste'mol jamg'armalarini hisobga olish. 

3-jadnl 
O'zbekistoll Respublikasida qiabloq telekammuaikatsiya.ini&: rivojlalltirish 

holatilllnil tahlir , -- ,. 
.Ni Viloyatl.rda O'zcartirill1la,aa telefoa O'z,artlrilgaa telefoll 

tarmoc'lari (% da) tarlllol'lari (ole da) 
I. I Qoraqalpol!'is!on 52,6 474 
2. Andijon 42,4 57,6 
3. Buxoro 486 51,4 
4. Jizzax 496 50,4 
5. I Qashqadarvo 53,6 464 
6. Navoiy 64 36 
7. Namangan 55 45 
8. Sanwqaod 75 25 
9. Surxondaryo 55 45 
10 Sirdaryo 47 53 
II Tashkent 13,5 86,S 
12 Fq'ona 67,3 32,7 
13 Xonma 45,6 54,4 
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4-jadval 
S."ol-Javob _alinin. altua \18 :air Iomonlari 

, 
\ a.·lald .. "ol-Ja"ob 

VIta.IiCI 
Bailadigan 58"ollu m8\'Z11inil!& 

chcpralanmaganligi. Taktik jibaLidan 
barcha muketing vositalaridan 
qo'llanilishi. S.volga lortilayotganni 

I nazonl ostida bo'lishi. Sharoitdan 
kelib chiqqan bolda y"ollami kellDa
ketJigi 

Intervyup 
yuqoriligi. 

Kamchlli21 
kdadigan xmjatIuning 

- apr Slvolga ja"ob bcruvchi vaqtni 
Iwn1igini !CDI o'yllJllllldan javob berUhi 

- ba'zi ishdillarai savol-javob doirasiga 
lOrtishni chegualanganligi (qishloq ishchilari, 
kechki smenada iahlaydipn lar) 

Telero. orqaU .. "ol-Juob 
qisqa muddadi Slvol; 

- javob (blits Slvol-javob); 
butun savol-javob jarayoniga 

ajralilgan; 
. - vaqlni chegaralanganligi; 
i _ kam xarajadigi 

- IClefon uzelini yomon ishlab qolishi; 
- savollami hajmi chegaralangaoligi; 

b.'zi professional guruhlari aniqlanishi; 
udtinchi lomonga ta' siri 

Y_ ... "ol-iuob 
tashkiliy masalalarni yengilligi 
hudud jihaldan chegualanmalik 

- o'ylamay beriladigao javobWni 
yo' q qilish imkoniyalini mavjudligi 

- I8vol-javob paytida javob bcruvchining 
butunlay Dlzonl oslida bo'imasligi; 

- ko'p. veqt talab qilinislti; 
uchinchi tomonning ta'siri; 

- o'ylab chiqilgan «ratsionaJ j.vobl ..... 

Am.liy .... bl·ulol .. nI. Dluammoli bo .. ttarai (keys) yechish bo'yicba 
'-:":-11 le.nol, ' . 

~M'"'tll---- . -,ti.,..,.. dllSlll,1 l 
~ TalDbaltu JO";: 25 -30 V~/;4JOQI I I 0 'qili.rh 3ltakli AlfUJliy IfIIUhg 'woldo ",ua",,,,oli holo/lli yechirh 

orflol; bililMi ChuflllTwhlirir 
AlfUJliy IfIOJhg 'ulol njosi I. Keys - stadiga kirish va oazuiy jihaldan yorilib 

berish. 
2. Bilinmi chuqurlashlirishning va muammoning 
dol.zubligi. 
J. KOIIIpmIiyaning marketing tadqiqotlarini o'rganish. 
4. MlI8IIIJIJOIIing shakllanishi va uni yechish yo·llarini 
aniqIash. 
5. Keys - stadini guruhlatda yecbish. 
6. Diskussiya orqali muammoli hollllni yechish 
g'oyalarini ko'rib chiqish. 
7. Eng muqobil varianlini tanlash va nalijalari 

I 
bo'yicha taqdimot uyushtirish. 
8. GwuhIaming ishlash faoliyalini va IIWJS'dga I 

I crishilganlik natiialarini baholash va xulosa chiqarish l. 
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I 0 'qU1l MIlJilg 'wo/ining MIlqJadi: Korxonalarda marketing faoliyalini amalga oshirisb, 
I marketing tadqiqOllarini o'tkazish bo'yicha IBlabalar 

hdagOgit vazi/a/ar: 
bilimini chuqurlashlirish 

o 'qU1l !aoliyalining Mlija/ari: 
I - muammoli vaziyatning - kompaniyaning flOliyali va holalini o'rgangan 
I xususiyallarini tavsi Dab "a bolda muammOlli aniqlaydi va kompaniyaga taalluqli 
lasni flab bendi: muammolami lavsiflab bendilar, 

- keysdagi kompaniyaning 
faoliyali va marketing wlqiqotlari -muammoli holalning ko'nikmalarini va uning 
nalijalari bilan tanishlindi va shaklidagi kicbik muammolaming iqlisodiy 
lablil qilldi; asoslangaD yechimlarini aniqlaydi lar; 

- muammoni ajralisb va wti 
aniqlab, echish kctma - ketligini -kompaniyaning faoliyalini hisobga olgan holda 
ishlab chiqishni o'rgatadi; muammoni ycchilWming ketma - ketligini aniqlaydi; 

- keysda muammoga legishli 
ma'iumotiarini boshqaruv va - iqtisodiy ko'rsatkichlar bilan ishlash yo'Jlarini, 
marketing tadqiqotJarini o'tkazish marketing tadqiqotlari nalijalari va stalistik 
bo'yicba tavsiyalar ishlab chiqish ma'lumOl1ami tahlil qilisb, qi.hloq joylardagi 
uchun ko'rsatrnalar bcriladi; telekommunikatsiya bo'yicba ehtiyojni aniqlaydilar; 
Kompaniya mariceting tadqi-
qotJari yo'nalishlarini. jarayonini - marketing tadqiqot1arini o'tkazish bo'yicba 
va larkibiy tuzilishini tavsiyalar ishlab chiqish usuJlarini o'rganadilar I 

tushunliradi. 
O'qi/ish lis/ubi Keys-.tadi uslubi topshiriqni bajarish, muammolami 

'vechish. I 
o 'qi/ish shak/i Amaliy mashg'ulotda frontal va individual ishlasb,: 

l'l!IInIhiarda ishlash. 
o 'qilisill103i/Dlari Vizua1 maleriaUar (ma'ruzachi lomonidan 

prezentatsiya-slayd), lazer proyektori, kompyuter 
lexnologiyalari, grafik organayzerlar 

o 'qi/ish sharl/ori Tcxnik vositalar bilan ta'minlangan guruhlar bilan 
ishlash uchun mo'liailanRan audilOriva 

Mo"i/ori"g va baholash Mustaqil o'rganisb ucbun savol va topsbiriqlar 
beriladi, uy vaziCasi uchun slaydlar tayyorlaydi 

A ... liy ".Uc'alotalac IUDolocik .... rtui ( I-.... Uy mubl'alot, 110.1) 

Ishning Faoliyal mazmuni 
bosqichlari va O'qituvchi Talaba 
vaqti 
I-bosqich. 1.1, Mazkur keysning mutaxassislik yo'naIishiga 
Tayyorlov Ia'sirini tushuntiradi va taniahtiradi. Tinglaydilar 
qismi (10 min) 1.2. Maahg'u1otning nomini, o'!bziah jarayonini, va yozib 

rcjaJashtinlyotgan IIIIIqsad va natija1ami e'lon oladilar 
qiladi. 
1.3. O'~b chiqish uchun kg-5ga taalluqli 
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2-bosqich 
Asosiyqism 

(50 min) 

qo'llanmalar va tarqatma materiallar tarqatadi. 
1.4. Taldif etilgan «O'zbelctelekolll» kompaniyasi 
f80liyati bilan tanishtiradi. 
I.S. Mustaqil ishlash UchWl, vaziyatli tahlil 
varaqasini tarqatadi. 
1.6. GUfilhlarda ishlash bo'yicha ko'rsatmalar 
beradi 
2.1. Nazariy va amaIiy tomondan taqqoslangan 
yangi materialni o'rganishning tashkil qiladi. 
BWling UChWl qisqa tarzda korxonalarda 
marketing dasturini ishlab chiqish, unining 
tarkibiy tuzilillhi, marketing tadqiqotlarini 
o'tkazish haqida nazar1y jihatdan gapirib beradi. 
Bu esa Bmaliy mashg'ulotning rejasiga asoslanib, 
ekranda jadvallar, chizmalar, rasmlar tariqasida 
ko'rsatiIadi va sharhlanadi. 
2.2. Kompaniyaning holati bilan muzokarani 
tashkillashtiradi va quyidagi mashg' ulolning 
asosiy savollariga amaliyotbilan bog'lagan holda 
javob beradi: 
I. Kompaniya faoliyalidagi· asosiy muammolar 
nimalardan iborat? 
2. Kompaniyaning nWketing tadqiqotlari 
natijalarinl sharhlab bering. 
3. Aksiyadorlik kompaniyada yuzaga kelgan 
muammolami hal etishning qanday yo'Uarini 
takli f etasiz? 
4. Qishloq telekommunikatsiya tannog'ini 
rivojlanlirish UChWl amalga oshirilishi zarur 
bo'igan marketing tadqiqotlarini 0' ziga xos 
xususiyatlarini ko'rsatib bering. 
2.1. Talabalarni guruhlarga bo'ladi va guruhlarda 
ishlash jarayonini eslatadi(l-ilova). Keys bilan 
ish lash uchun individual yoki guruhlarda ishlash 
jarayoni UChWl topshiriqlar beradi. Jamoa ishlab 
chiqqan holatiy tahlil varaqasini to'idiradilar, 

-=_...,---;-_~m:=u-"o-=b,",i:-I ~'oyalarni tanlab oladilar va bahoIaydilar 
3-yakWliy 3.I.Talabalarning marketing tadqiqotlarini 

bosqich o'tkazish bo'yicha tavsiyalar ishlab chiqish 
(20 min) holatiga babo beriladi. 

3.2. Marketing tadqiqotlarini amaliy ahamiyati 
misollar bilan tushWltiriladi. 
3.3. Mustaqil ta'lim uchun vazifa beradi: keysga 

binoan marketing tadqiqoUarini amalga oshirish 
bo'yicha ~ tavsiyalar ishlab chiqish 
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Eshitadilar, 
konspektlarda 
qisqa tarzda 
yozib 
bondilar. 

Savollar 
javob 
berishadi va 
daftarlariga 
yozib 
boradilar. 

Savollami 
aniqlaydilar. 
muhokama 
qiladilar va 
tushunmagan 
joylarini 
so'raydilar. 

O'quv top
shiriqlarini 
bajaradilar 



Amaliy mashg'ulotning texnologik kartasi (2-amaliy mashg'ulot, 2 !loat) 

, Ishning 
bosqichlari va 
vaqti 
1-bosqich. 
Tayyorlov 
qismi 
(10 min) 

2-bosqich 
Asosiy qism 
(50 min) 

3-yakuniy 
bosqich 
(20 min) 

Faoliyat mazmuni 

O'qituvchi Talaba 
yozib 1.1. Mavzuning tayanch iboralari I Tinglaydilar va 

asosida blits-so'rov o'tkazadi. oladilar 
Mavzuning tayanch iboralari bO'yicha 
so'rov o'tkazadi: 
Marketing tadqiqotlari jarayonini 
tushuntirib bering. 
1-2 ta talabadan javobni eshitadi va 
mavzuni muhokamasi guruhlarda ishlar 
yakunlanib taqdimotlar o'tkazilganidan 
so'ng davom ettirilishini e'lon qiladi. 
l. 2. Har bir talaba guruh bahosiga mos 
ravishda baho olishini tushuntiradi, 
guruhlarda ishlash qoidalari bilan 
tanishtiradi (3-i1ova). 
1.3. Guruhlarda ishlash natijasi plakat 
qog'ozlarda ko'rsatilishi kerakligini 
e'lon qiladi 
2.1. Individual va jamoa ish faoliyatini 
"vaziyatli tahlil varaqasini" tekshiradi 
va baholaydi. 
2.2. Taqdimotni tashkillashtiradi, 
muhokama qiladi va o'zaro baholaydi. 
2.3. Korxonaning faoliyati to'g'risida 
savollar berishni tavsiya etadi. 
2.4. lavoblami tekshirib, baho beradi 
va muhokama qiladi. Muammoning 
tahlili va holatning yechimiga alohida 
e'tibor beradi. 
2.5. Keysning o'z yechim variantini 
e'lon qiladi va namoyish qiladi 

3.1. Natijalarga yakuniy xulosalar 
qiladi, talabalaming e'tibori asosiy 
nuqtalarga qaratadilar, xulosalar 
qiladilar va baholaydilar. 
3.2. "O'zbektelekom" AK faoliyatini 
tahlil qilish talabalaming 
YO'nalishlariga va bo'lajak kasblariga 
ta'sirini tushuntiradi 
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Eshitadilar, 
konspektlarda qisqa 
tarzda yozib boradilar. 
O'quv topshiriqlami 
baj aradilar. 
Natijalami muhokama 
qiladilar va tushunmagan 
joylarini so'raydilar. 
Guruhlar natijalari 
bo'yicha taqdimot qila
dilar. Diskussiyada qa-
tnashadilar, savollar 
beradilar va o'zaro 
baholaydilar 



lIon"r 

I-ilova 
M.ammolarai ... 1 qrn.b vari .. dariai .. 1101011 jadvali ( .......... ) 

Ishtirokchilar 
MUUIIIIIOIIi baI qilisbning aJlemativ varilll\tJari 

_J_ 
2 

I 
3_vt N 

A 
I> 
N 

Jami 

l-ilova 
Baholull ko'natldcblari va mHOalar! 

I Gumh 
Savol! Xulosa 
mohiyatining ~ 
yorililishi : 

Gumhning I Jami 
faolligi 

Baho 
2-3- «a'lo» 
1-2- «yaxshi)) 
O,S-l-«qon-Ii» I 

I 

~_ 1 (1,2) (1,2) (0,6) (3,0) 

2 

t ! --+------r---~-----J 

J-ilova 

Gunhda ilblall qoidalari =~ 1 Har kim o'z o'rtoqlarini tioglashi, hW1llllt bildirishi kerak. 
Har kim faol, birgaJikda, beril8lll1 topshiriqqa mU'uliYBl billll\ qaragan holds 

ishlashi kentk. 
Har kim zarur bo'I8III1 holda yordam JO'ruhj lozim. 
Har kim undlll\ yordam JO'nLI81111c1a aJbatII yOIdam berishi II.!:raJc. 
Har kim guruh ishi natijasini baholuhcla ishtirok eti!hi shart. J 
Har kim lII\iq tushunishi keraldri: 
BoshqaJarga o'rgatib o'zimiz o'rganamiz. 

. Kemaga lusbganninsjoni bir: yo birga qutilamiz yoki birga cho'kamiz 
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KEYS 

"Color IT Daia- I_c," rekla ...... tIIci .lzmatlari ucllu_ Illjitllllliy_ti 
ururmi? 

Key .... , maqudi: TlI1abaIarda tijol'1ll reklamasi uning ijtimoiy,iqtisodiy 
ahamiyali va vazifallui bo'yidIa bilimlarini chuqurluhtirish. Vaziyatdan kelib 
chiqqan holda muammoni lIIiqluh, hal dish, zarur qaror\arini qabul qilish va 
reklama faoliyatini tuhkil dish V1l reklama ximl8t1arini siljilish siyosalini ishlab 
chiqish tajribalarini oshirishdan iboratdir. 

Katil.YOlJaD .. tij.lar: Reklama faoliyatini lahlil qilish va beholash, reklama 
xizmatlari narxini lIIiqlash VI .iljitish siyosati bo'yicha chora-tadbirlami ishlab 
chiqish. 

Keysni muqatr.qiyatli yec:hish uchun talaba1ar quyidagi ko'ni1cmalarga ega 
bo'iishlari zarur: 

• reklama turlari va ularning baholanishini fiuqlay o1ish; 
• baho siyosati, hamkorlarni to'g'ri tanlay olish, o'z xizmatlariga bo'igan talabni 

owrish bo'yicha turli tadbirlami ishlab chiqish; 
• reklama faoliyati xim18l.larini tahlil etish va rejalashtirisb. 

Mazkur keys "Color IT Design Inc." reklama agemligi faoliyati uosida 
layyorlangan. 

Keysda ishlatilgan ma'iumotlar manbai quyidagilardan ibora1: 
"Color IT Design Inc." reklama agenlligining 2010-Z011-yillardagi hisobot 

ma 'lwnotIari; 
Keys tanlfl: Mazkur keysdagi vaziyat reklama agentligining xizmat turlari va 

baho siyosali ko'rsatkichlari uosida tuzilgan. Keysning obyekti ''Color IT Design 
Inc." reklama agentligi hisoblllladi. Keys ma'iumotlar va dalillar BSOsida ishlab 
chiqilglll bo'lib, tuzilmaviy va o'rta hajmdagi keys-stadi hisoblanadi. O'quv vazifui 
lopshiriqlar sifatida berilgan. 

Didaktik maqsadlarga ko'ra, keys tahlil qilish, baholash va rejalashlirishni 
o'rglllishdan iboral. Keys muammosining ,hakJlanishi va tuzilishi davriy ketma
ketliltda berilgan. 

Keysning a.fz.aIliklariga quyidasilar kiradi: o'quv masbg'ulotining keys
texnologiya bo'yicha o'qitish talaba1aming mustaqil ishlashini la'minl.ydi. Keysda 
natijaviy bahoni belgilovchi "Vaziy.tli tahlil vBraqui" mavjud. 

Ushbu keysdan "Rek.lama faoliyatini tasbkil etish", "Marketing", "Marketing 
tadqiqotlari", uMarketingni boshqarish", "Menejment va marketing asos\ari" va 
"Bimes marketingi" fanlarining nwhg'ulotlarida foydalanish mumkin. 
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Kirisb 

Bozor iqtisodiyoti hayotimizda tobora kengroq kirib borayotgan sharoitda, 
ayniqsa, reklama sohasidagi xizmatlarga talab kundan-kunga oshib bormoqda. 
Reklama sohasi juda murakkab va nozik soba hisoblanadi. Bu soha bO'yicha ish olib 
bormoqchi bo'lgan har bir inson shu sohani o'ta ishtiyoqli va ijoclkorlik qobiliyati 
mavjud. yangilikka intiluvchan hamda o'z ishiga chin yurakdan yondashadigan 
bo'lishi lozim. Negaki bu mutaxassislar mavjud holatlardan maqbul darajada 
foydalana olishi, tadbirkorlik faoliyati bilan shug'ullanuvchi korxona va 
tashkilotlaming reklama faoliyatini o'ziga xos xususiyatlarini yaxshi bilishi, iqtisodiy 
.lihatdan turli xulosalar chiqara olishi, ijodiy yondasha olishni bilishi lozim. 

Mamlakatimizda bozar iqtisodiyoti sharoitiga moslashgan kichik biznes, 
tadbirkorlik, ishlab chiqarish va xizmat ko'rsatish sohalari rivojlanib bormoqda. Bu 
o'z navbatida reklama xizmatlariga ho'lgan tahibni yuqori sur'atlarda ortib borishiga 
sabab bo'lmoqda. Oxirgi yillarda respublikamizda reklama xizmatlarini taklif etuvchi 
turli reklama agentliklari, reklama sohasida xizmat ko'rsatadigan turli finna va 
tashkilotlar soni ko'paymoqda. 

Yuqoridagilardan kelib chiqqan holda, shuni alohida ta'kidlash joizki, 
tayyorlangan keys talabalarni tijorat reklamasi, reklama faoliyatini tashkil etish 
bo'yicha bilimini chuqurlashtiradi. Ushbu keysni yechish natijasida talabalar reklama 
faoliyatini tahlil etish, reklama sohasida narx siyosatini o'rganish hamda reklama 
xizmatlarini siljitish bo'yicba chora-tadbirlarni ishlab chiqish ko'nikmalariga ega 
bo'ladilar. 

Talabalar keysda shakllantirilgan muammoni hal etish uchun agentlikning 
reklama faoliyatini tahlil qilishi, baholashi va kerakli chora-tadbirlar ishlab chiqishi 
lozim bo'ladi. 

Ushbu keys respublikamizda ko'zga ko'ringan reklama agentliklaridan biri 
Color IT Design Inc." reklama agentligining faoliyati to'g'risida va undagi narx 
siyosati, xizmat ko'rsatish darajasi hamda shu kabi bir qancha ma'lumotlar asosida 
tayyorlandi. 

1. "Color IT Design Inc." reklama agentligining hozirgi kundagi faoliyati 
"Color IT Design Inc." reklama agentligi 2004-yil tashkil topgan. Shu vaqtda 

agentlik reklama bozoriga VEB-dizayn bo'yicha taklif bilan chiqqan. 2006-yil 
agentlik qayta tashkillashtirildi. Natijada veb-sayt, turli sohalar bO'yicha dasturlar 
yaratish va shuningdek ikkinchi darajadagi u uz" domeni xizmatlarini ko'rsatish 
huquqiga ega "Arsenal-D" (www.arsenal-d.uz) agentligi tashkil etildi. 

Shu davrda "Color IT Design Inc." qayta rO'yxatdan o'tdi va O'zbekiston 
reklama sanoatiga oldingi o'rinlarda kirib keldi. Agendik shiorlari qatoriga reklama 
sohasini yangi zamonaviy texnologiyalar bilan rivojlantirish, kuchli texnik baza 
tashkil etish, xizmat sohasilli kengaytirish va o'z mijozlari uchun xizmat sifatlarini 
yaxshilash va shu kabi bir qancha ko'zlangan maqsadlami kiritish mumkin. 2007-yil 
boshlarida "Color IT Design Inc." reklama agentligi boshqaruvchilari o'z1arining 
faoliyat nomi profillarini "reklama agentlik" dan "yangi g'oya markazi"ga 

224 



o'zpI1irIIi\IIr. Bunga sabab, reklama faoliyatida barcha ishlami ohlin g'oya tashkil 
qilisbidir va shu g' oya a!Osida yangi ishlar gavdalanadi. 

Agentlik o'z logotipidagi uchta rangdan, ya'ni qizil, ko'k, sariq ranglaridan 
foydalangan. Bunga sabab hayotda aynan shu uchta ranglar aralashmalidan boshqa 
barcba ranglami keltirib chiqarisb mumkin. Logotipdagi qizil rang - omad va 
ustunlikni, ko'k rang - doimiy rivojlanish va sariq rang esa - yangi yorqin flkrlami 
yaratadi degan ma'nolanla qo'llangan. 

Agenllik o'z qo'lida mutaxassis dizayncrlar studiyasi, reklama chiqarish uchun 
kuchli nashriyot markazi, butun respublika bo'yicha 400 ta 3x6 o'lchamdagi reklama 
qalqonlari (bilbordlar) va 350 ta Toshkent shahridagi "shabar-format"idagi 
konstruksiyalarga ega.. O'zbe\tistonning yirik korxona va tashkilotlarining reklama 
roliklarini ekranlarga chiqarish uchun yangi axborotlar tizimi bo'yicha Toshkent 
shahrida besh xil rangda roliklami ijro etuvchi ekranlar joylashtirilgan. 

2007-yildan boshlab agentlik ijtimoiy ahamiyatga ega bo'lgan axborotlami 
shahar aholisiga ~tkazish bo'yicha yangi formatdagi rek\ama tizimini tashkil qilgan. 
Bu yangi fonnat "Shahar TV" deb nomlanib, unda shahar aholisiga valyuta \rursi, ob
havo va aniq vaqtni ko'rsatuvchi yangi axborotlami taqdim etadi. 

Agentlikning malakali mutaxassislari xizmatlar sifatini kuchaytirish borasida 
doimiy izlanishlami olib bonnoqda. Agentlik mutaxBlsislari xalqaro agentliklar va 
respublikaning davlat tashkilotlari uchun ijtimoiy sohadagi reklamalami rejalashtirish 
va arnaliyotda qo'Uash bo'yicha kana hissalarini qo'shmoqdalar. 

Hozirgi davrga kelib, bir qator yutuqlami qo'lga kiritish bilan birgalikda 
"Color IT Design Inc." reklama agentligida reklama xizmatlarini siljitish muarnmosi 
paydo bo'idi. Chunki mavjud xizmatIami istc'molchiga yo'lIBItirish zaruratining 
kuchayishi, reklama xiZlJlatlarini taklif etuvchi agentliklar soni ko'payishi bunga 
sabab bo'lmoqda. Aynan qaysi reklamB xizmatini qaysi iste'molchi guruhiga taklif 
etish, qachon va qay tanda uIm- haqida ma'lumot berishni aniqlash hozirgi kunda 
agentIi\: uchun juda muIIim va dolzarb masala hisoblanadi. Shuningdek, so'rovlar 
natijasida shu nana ma'lum bo'idiki, ya'oi ushbu agentlik xizrnatlari haqida reklama 
ximWIariga ehtiyoj sezuvchilar orasida jude ozchilik biladi. 

2. "Color IT DeaIID IDC." nklama alcadiliaial bamkorlari va alcatlik 
tayyorlal" reallOlotiplar ro'yuti 

Hozirgi davrda agentIikning rnijozlari bazasi turli sobalardagi (ishlab chiqarish, 
savdo-sotiq, moliy. va maslahat xizmatlari) 100 dan ortiq agentliklar, korxona va 
tashkilotlami tashkil qiladi. Mijozlari qatorida yirik avtomobilsozlik sohasi, bank, 
qurilish agentliklari, ko'chrnas mulk agentliklari, ozi~vqat va meditsina sohasidagi 
ishlab chiqaruvchilami ko'rishimiz mumkin. 

Ular qatorida quyidagi korxona, tashkilotlar, firmalar, bank va boshqa sohadagi 
korxonalami ko'rish mumkin. 

I. "BEK" restoranlar tizimi. 
2. "BuyukIpak Yo'li" banki. 
3. "Inter Continental Tashkent" mehmonxonasi (yil kalendarlarini YllSllllh, 

tabriklovchi ochiq xatlar va tadbirlarga taklifnomalar yaratish). 
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4. ~Marvel Juite Company" QK OAJ ('TIp-top" JDalbsidagi ...... 
l-eklamasini tayyorlash, kalendar, yangj yi\ ocbiq udmi). 

S. "Air-Baltic" havo yo'llui. 
6. "Sarbut plus" pivo ilhlab chiqarilh konIOIIMi. 
7. Dori-darmon ishlab chiquuvchi "PIwmed SIIDOIIl" korxonui. 
8. Plutnwsa va a1ywniniy oyu va ahiklIr iIhIab cbiqaruvdli wVeu" 

korxonasi. 
9. wJndesil" agentligj. 
10. "Fujitsu Siemens" kompeniyui. 
II. wMutereook" savdo marlwi. 
12. "MaxLine" agcntliksi savdo matbsi bo'lmish, r.ljlllllii telcvideniye 

ximlatluini ko'rsatuvchi "Stan Television". 
13. WCoscom" aloqa operatori. 
14. "Siluet optical" optib saloni. 
15. "Lamirel" ichimlik suvi. 
16. Yunisefning O'zbckillondagi vakol8IXonasi. 
17. "Ilxom tcatr studiya"si orr. 
18. O'zbeltiston Respublikasi Ko'chlnas Mullc Qo'mitui. 
19. wEastTelecom"QKOJT. 
20. "Paynet" tizimi VI shunga o'xsbapn respublibning bir qancha firma va 

whkilotlui, ishl.b chiquuvchilui. 
Shuningdek agentlilr. o'z mijozluigs talabluiga muvofiq, mijozJari firmalari, 

tashkilotlui va korxonaluining logotiplarini jozibador dizaynJar bilan tayyorlaganllr. 
lJIar qatorigs quyidagi profcuional tarzda, chlroyli dizaynlar VB yuqori sifill bilan 
n'ylab topilgan logotip\arni kiritishimiz mumkin: 

I. "Super Smile Group" korxonasi. 
2. "Klinck" xavnizlik tashkiloti. 
3. "STARS n:LEV\SION" l"I'Iarnii televideniye JLimIBtlari kompaniyasi. 
4. "Simurg Travel" sayohatlilr. agentligi. 
s. "Mamma-mia" savdo markazi. 
6. "ClTY-TV" raqamli telcvideniye xizmltlari. 

eLO Uf9~""'" =lOg.,. ... -~~ ...... 

67 d • . .... 
~ \. ~ .~~-nmo 
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(]S.COSCOM I'TlElrv~~(l Color IT Design Inc. 

3. "Color IT Deaip lac." reldam •• Icatlilinillillizm.t lurlari v. al.railll 
IIU'I. .. ri 

"Color IT Design Inc." reld8lllll agentligi O'zbekiston Respublikasi Toshkc:nt 
shahri VB viloyatlarda quyidagi o'z xizmatlarini taldif etadi va shu xilJllatlami sifatli. 
talabga javob beradigan qilib bajarilishiga javob beradi: 

• reldama agentlildarining strategik rejalashtirilishiga yordam berish; 
firma va korxooalar. kOlpOl'lltsiyalar. agentliklaming bozordagi brendini ishlab 
chiqish; 

• jozibador ssenariylar ishlab chiqish; 
• l'lldio va videoroliklar yaratish; 
• fotosessiyalar o'lkazish; 
• ko'rgazma1i stendlami yaratish; 
• bosma relizlar va reklama maqolalarini yozish; 
• maqola qilishda reklama modullarini tayyorlash; 
• savdo belgilari, logotiplar va firma uslublarini ishlab chiqish; 
• taklifitoma, o'rash uchun·maxsus nanalar, plakatJar, bukletlar. Oayerlar, 

kalendar va har xii reklarna dizaynlarini yaratish; 
• reldamani turli ekranlar, televideniye va J'1Idiolarga joylashtirish; 
• reklamalami maqolalarda chiqarish. ya'ni gazeta.jumai ...... 
• transpon vositalarida reklamalarni joylashtirish; 
• viloyatlar. shaharlar va tumanlarda reklama vositalarini joylashtirish. 

Agentlik imkoniyati darajasida hozirgi 1runda 5 ta yuqori sifatli ekranlar, 
400 tacha shahar fonnatidagi vositalar (Toshkent shahrida joylashtirilgan), 400 tadan 
ko'proq billborlar (ulardan 100 wi poytaxtda, qolgan 300 wi O'zbeluston 
Respublikasi viloyatlarida joylashtirilgan). "Color IT Design Inc." reklama agentligi 
kclgusi yilda 96,4 min. so'mlLk xilJll8t ko'muishni rejalashtirgan. Shuningdck, o'z 
xilJllatlarini reklamasi uchun sotuv hajmining 5~o miqdorida mablag' ajl'lltishni 
ko'zda tutmoqda. 

Rangli ekranlar - "CITY lV'. City TV - mahsulot va xizmatlarni reklamaJarini 
aniq video formatlarda ko'l'SB1ish imkoniyatiga ega hozin:ha yagona uslubdir. Katta 
formatdagi bu ekranlardagi reldama1ar kunning bar xii holatida ham, ya'ni kecha va 
kunduz ham 200 metr uzoqlikdan aniq ko'rinib turadi. City TV tijol1ll rekl811U15i 
translyatsiyasi vaqtidagi dasturIarda ijlimoiy ahamiyatdagi axborotlar ham 
kO'rsatiladi(aniq vaqt, ~havo, valyutalar lrursi). 
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Hozirgi paytda agl9ltlilc o'z imkoniyatlllri doiruida 5 kana eIaanIami 
poytaxtning &boli va traD.!por1. vosita1ari eng m'p barakatIaoadigan joyillrida o'matib 
qo'ygan. 

oM 

I 

2 

3 

4 
5 

I 

Quyidagi jadvalda "City TV" reldama twining IIBrXIBllishi kO'rsatilgan. 
l-jadViI 

-LlIl'_IV·· reauama 18nDIOI .. n .. alSal 
ElinaiarDiDI joy"'hpa EIinD K.aUk Rolildami kUDlik 
joyi kattalili ko'raatiah joy ..... tirUlUlni 

(81
2
) lOai (AQSH dollarida) 

SICk 
Oldingi "80lalar dunyosi". 
Shaxrisabz va Puahkin 13 180 IS 
ko'chaillri chombasi 
"Qozog'jston" kinotalri. 
A.Temur VB Murtazayeva 13 180 15 
ko'chaillri chomhasi. 
"Xalqlar do'stIigj" maydoni 
X.Oo'st1igi va A.Xodjayeva 13 180 IS 
ko'chalari chOlTllbasi. 
Shastri chomhasi 13 180 IS 
F runzenskiy savdo marbzi. 
Bobur va V.Nasir ko'chalari 31 180 20 
cholTlliwi --

_ "Color IT llaip Iac.- ........... Ii&i ... ~ (201I)·yU) 

Agentlik doimiy mijozlllri uchun boshqa tarif rejalarini ishIab chiqqan. 
MasaIBII: VIP, ROTATION, HAPPY, ANIQ VAQT, BIZNES va boshqa tariflar. 
Reldama agentligi tomonid811 10 seIwnd VB 15 ICIamdIi roliklarga bo'igan laIab 
mavjudligi aniqlBllg&n va u1arni narxi 5 sekundli rolildardan 25-30 % ga yuqori 
bo'lishi maqsadga muvofiqligi o'rganild.i. 

Agentlikda City TV eknuIllIri uehun rekhuJ18 rolildarini layyorlash quyidagi 
jadval bo'yicha narxlanadi. 

l-jadval 
c -. - - ----- -- ------- --- ._-- -- - _ .. _-- ---- .. 

X. 
Dillokatliya 

Rolik dnomiylili Tayyorlalh 
.. nitS$\ 

I T.brikI ... SICk 15 

2 
Reldama 

(l-daraiali) SICk SO 

3 
Reldama 

(2-daraiali) 5sek 75 

4 
Reldama 

(3-daraiali) 
10 ICk 100 

_:"Color IT Dosip '11<.--"-,Iti ... ,_ (201I).yiI) 
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Danija1aming tushunish uchun eling quyidagi sbarhlarga e'tibor beramiz: 
l-daraja: Ma'iumotiar soni 5 tadan ko'p bo'1magan rolildar. 
2-daraja: MB'lumotlar soni 5-10 ta bo'igan roliklar. 
J-darajB: MB'lumotlar sani 10-15 ta bo'igan roliklar. 
Ma'iumotlar: so'z1ar, Bgentlik logotipi,rasm VB boshqa lIlnBIar. 

3x6 fonnBtdagi Billbordlar. Billbordlar - bir yoki ikki tomonli qalqondir. Bu 
Ubi qalqonlarda joylashtirilgan reklama axborotlari, asosan Bvtomobillar VB bekatlar, 
yo'llarda yurgan aholi uchun mo'ljidlangan. 

QuIBylildari: 
• avtomobillar VB piyodalarga ta'sir o'tkazish; 
• kechqurunlari ichki yorug'liklari bilan yonib lurishi; 
• asosan shahar ko'chalari VB magistrallarda joylashganligi. 

TByyorlanadigan xomashyosi-banner. Bu reklaroa vositasi Toshkent shahrini 
o'zidB 110 tadan ko'proq va Respublika viloYBtlari markazlarida 350 tadan ko'proq 
joylashlirilgan. 

"Shahar-fonnati" konstruksiyasi. Shahar-fonnati-mdamB konstruksiyasi 
1,2xl,8m kanalikdagi reklama q8lqonidir. Bu rek.lamB vositasi ikki tomonlamB 
ko'rinishga ega bo'lib, BSOsan piyodalar ko'p yuradiganjoylardajoylBshliriladi. 

Shahar-formati xarakterislikasi: 
• kBtta1igi: 1,2xl,8m(2,16 m l); 
• umumiy soni: 800 tadan ortiq; 
• joylashgan o'rinlari: Tashkent shahri; 
• ichki yorug'likka ega; 
• piyodalar VB Bvtomobil yo'llaridajoylashtiriladi. 

Shahar-formati reldlllllll vositasining lIIIIXIanishi quyidagijadvalda keltirilgan. 

J-j_dnl 

------ --- -.. --- --- . .- ---- --- - - --
Reld_ma joyi 

l-doin l-doin l-doin kattaligi 
1,lIll,8m(1,16mi 

Oyiga bir lomoni 
IOOOOOso'm 95000so'm 90 000 so'm narxi 

Monbo: "CoIar IT Desi .. Inc." _ ...... Iiai ... ·_ton (201~yil) 

Keng formatli oashr qilish. Kens formatdagi nashr - bu qoidaga asosan reldBIDB 
uchun zarur bo'igan rasmlarni chiqarish. Keng formatda chiqarilgan plakatlar 
laminatsiya talab etmBydi. Keng formatli nashr qilishda qog'oz, banner, maIO, 
plyokalardan foydalaniladi. Nashr qilish yangi keng formBlli plotter wINFINITI' FY
J206S" da amaIga oshiriladi. Bu dastgoh eniga 3,2 metr katta1ikkacha chiqara oladi. 
Dastgohda chiqarish uchun keltirilgan reklama ko'rinishlari quyidagi tipdagi 
programmalardB bo'lishi kerak: -.tif, -.eps, -.ai, --.pdf, -.cdr. Raqobatchi 
korxooalarda "ORACAL" plyonbsi nashrning kattaligi 720 dan 1440 dpi gacha 
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lIIIIhr qiJish qiymati 100 ml \K:bun 115000 so'ami WhkiI qiladi. "Color IT Design 
Inc." reldama agendigida _ aYJIIIII "ORACAL" plyokaai DUbr etilh yo'lga 
qo'yiJmagan. 

Quyidagi jadvaUarda kens formatdqi nasbrlaming nandllllishi ko'natiladi. 
4-jadval 

fj ----- --- -- h· ---.- ---- -- - ----
Nubr gilinadigan matosi: "FRONTUT" va "BACKLIT" baaHriarip 

NlI5/uning ltatta1igi Nuhr qiJish qiymati I m' uc:bun 

360 dan no dpi gacha 7000 dan 10 200 so'mgacha 

720 dan 1440 dpi gadta • 10 200 dan 18 500 so'mgacha 

-
Nuhming kattaligi Nuhr qilish qiymati I m2 uchun 

Nashr qilinadilllD matosi: "MEsa" Hlull 
Nasbming katta1igi Nashr qilish qiymati I m' uchun 

---j 80 dan 360dpi gacha 12 SOO lIO'm 

360 dan no dpi gacha IJ 700so'm 

720 dan 1440 dpi gacha 14900so'm 

Nashr qilinadijjan nudoIIi: p ... a 
Nubrning kattaligi Nuhr qilish qiymBti I m' uchun 

720 dan 1440 dpi gachB 12 SOOso'm 

NonlIo: "Color IT De .. III<." ........ ....-li&i .... r.-tr.i (2011).yll) 

T.lahalar aellaa lopahiriq 
- Rcldama agentligi xizmadarini siljitish siyosati bo'yicha chora-tadbirlarini 

ishlab chiqing; 
- "Color IT Design Inc." reklama agcntligining kclgusi yil uchun reklamB 

xarajatlarini "belgilangan foiz U8uli" bo'yicha IIlIiqlang; 
- "City TV" reldamani uzatish vosituining afzaIlik va ustunlildBrini IIlIiqlang; 
- "City TV" reldama turining IUIlXIIIlIishi tablil qiJing va yangi narx tariflarini 

taldif cling; 
- Kens forrnatdagi rwhrlarning IUIlXlanishini o'rganib, raqoba1chiJardagi 

"ORAeAL" plyokasiga naahr qiliahning I m2 udlun IUIlXini aniq1ang; 
- "Color IT Design Inc." reldama IIIlcntligi uchun yangi logotip taldif eting; 
- "Shahar-formati" konstruIcsiyui aynan qanday joylarga o'matiJishini 

..,'rganing va tushuntiring. 
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T.I.btll.r uc:hun u.lubiy ko'rutln.lar 
·M".""",,: 
Meolor IT Design Inc." reklama agentligi uc:hwi'lIhunday siljitish siyosatini 

ishlab dliqingki, u agentlikning xillllatiari IIOtilish hajnlini ortishiga olib kelsin. 
,Vazi/.I.,: 
• reklama agentligi xi:zmltlarini sotish mulimmolarini aniqlash; 
• siljitish siyosati oldiga qo'yilgan maqsedluni 'aniqlash; 
• "Color IT Design Inc." faoliyatini lahlil qilish; 
• "Color IT Design Inc." uchun yangi logotip taklif dish; 
• reklama agentligi haqiciagi va uning xillllatiari to'g'risidagi ma'iumotiami 

aynan qaysi auditoriyalarga qanltilishi kerakligini o'rganish; 
• reklama xillllitiari narxlarini o'matish tartibini o'rganish va tahlil qilish; 
• siljitish siyosetini ishlab chiqish; 
• City TV reklamani uzatish vositasining afzallik va ustunliklarini o'rganish; 
• Keng fontlBtdagi nashrluning narxlanishini tahlil etish; 
• "Color IT Design Inc." reklama xizmatlarini iste'molchilarga taklif 

etishning yangi va samarali, jalb eluvchan turlarini taklif etish. 

Yecllisll .Igo,itmi: 
I. Agentlik taklif etayotgan xillllBt turlari BIIOSBn qaysi bozorga taaIluqli 

ekanligi aniqlanadi. 
• agentlikning maqsad va vazifalarini yoritiladi. 
2. Agentlik ish faoliyatida bajarilgan barcha ishlar va yutuqlar tahlil qilinadi 

hamda yechilishi lozim bo'igan muammolar aniqlanadi: 
• agentlik va uning mahsulotlarining o'ziga xos xususiyatlari aniqlanadi; 
• agentlik uchun foydali bo'igan bozor segmcnti tanlanadi va BIIOslab beriladi. 
J. Siljitish siyosati ishlab chiqiladi: 
• siljitishning mBqSBd va vazifalari aniqlab olinadi; 
• murojaat qilinishi mumkin bo'igan maqsadli auditoriyaning BIIOsiy tavsifi 

keltiriladi; 
• siljitish budjeti (reklama xarajatlari) ishlab chiqiladi va asoslab beriladi; 
• siljitishning asosiy usullari va yo'llari aniq ko'rsatiladi. 

'I' .-.J ..... _ .......... ,.. __ 
Tahlil bosqichining Tahlil bosqichining mazmuni Baholash 
nomi mczonlari 
I.Vaziyatni tahlil etish I. Vaziyatni tushunish va asosiy jihatlarini 1- O,S ball 

aniqlash. 2 - 0,5 ball 
2. Vaziyatni oydinlashtirish: 
a) nima yuz bermoqda ? 
b) vOQcaJuning natiiasi qanday? 

2.Vaziyatdagi Muammoni aks ettiruvchi ISOsiy 
muammoning xususiyatlar: 
shakllanishini I. Agentlikda YUZBga kelgan muammoni I-O,S ball 
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baholash aniqluh. . 
2. Agentlik maqsadlarini aniqlash va 
baholash. 
4. Narxlami o'rnatish tartibini a'rganish 
va tahlil qilish. 
5. Kizmallami siljitish siyosatini ishlab 
chiqish halatini bahalash. 
6. City TV reklamani uzatish vosilBSining 
afza.Ilik va ustunJikJarini aniQlash 

3.Vaziyatni nazariy O'rganilayalgan mavzu nuqtai nazaridan 
ya 'nalishlarini vaz,yatni nazariy yo' oalishlarini aniqlash 
aniQlash 
3. Vaziyatning abyckli Agcntlikning iqtisodiy tavsifi, o'ziga xos 
va ishtirokchilarini xususiyatlari, ular tAqdim ctayalgan 
aniqlash xizmatlarini a'rganish. Agcntlik 

xizmatlarining iste'malchilarini o'rganish 
va tahlil Qilish 

4. Vaziyatdagi MU"lI1Imoni hal etish variantlarini 
muammoni hal clish aniqlash. Har bir variantni baholash va 
variantlarini taklif asoslab berish. Muammani hal etishga 
etish va eng yaxshisini muvafiq keladigao variantni tanlash 
tanlash 
5. Yechimni ish lab Benlgan topshiriqlami bajarish va reklama 
chiqish va asoslab xizmatlarini siljitish siyasatini ishlab 
berish chiqish .. 

Keys bilaa ilhluhaiaR baholuh mezoalari 
86-100 % / 8,6 - 10 ballgacha - «a'la» 

71-85 % / 7,1 - 8,5 ballgacha - «yaxshu) 
55-70 % / 5,6- 7 ballgacha - «qoniqarli» 

O'quv - II.Ilubiy maleriallu 

2-0,5 ball 
3 - 0,5 ball 
4 - 0,5 ball 
5 - 0,5 ball 
6 -0,5 ball 

1 ball I 

1 ball 
I 

I ball 

lball 

- ---

I. Reklama BReDllikiari va ularai laalashaiDK a5Miy mezoalari 
Reklama agentligi reklarna ishlarini: reklarna tadqiqotlarini alib borish, 

reklarna faoliyati rejaIarini ishlab chiqish, reklama kampaniyalari daslurlarini ishlab 
chiqish va o'tkazish, shu jumladan, reklama murojaatlarini tayyarlash, reklama 
tashuvchilami ishlab chiqarish, reklama murojaatlarini jaylashtirish kabilami 
bajarishga iXlisoslashgan mustaqil firmadir. Reklama agentligi bulaming barchasini 
(.z mijazlari nomidan va hisabidan amalga ashiradi. Ular reklama bcruvchilar oldida 
moliyaviy, yuridik va ma'naviy majburiyatlariga egadirlar. 

Agentlik mustaqil lBShkilot bo'lib, reklama bcruvchiga oz 
muarnmolariga Mcheldan" nazar lBShlash imkoniyatini bcradi. Shu ya'i bilan, 
rcklamaoing ayrim rahbarlar didiga bog'liq bo'lib qolishi va i~e'molchilardan 
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kutilayotgan Ilks murojaatlar borasida yanglish kO'r38tmalar berish kabi subyektiv 
omillaming salbiy ta'sir etish holatlari kamaytiriladi. 

Reklarna agentligi, odatda, ommaviy axborot vositalari bilan aloqalarni yaxshi 
yo'lga qo'ygan bo'ladi va reklama joyluhtirish uchun ulardan vaqti va joyini 
muntazam ravishda oldindan sotib oladi. Reklarna agentligi bilan hamkorlik qilish 
reklama beNvchiga o'z muammolarini tezkor hal etish imkonini beradi, vaqtini 
tejuhga yordam beradi. 

Reklarna agentliklariga (ayniqsa, reklarna xizmatlarining butun kompleksini 
ta'minlaydiganiga) murojaat qilish reklarnadagi tizimli yonclashuvni ta'minlashga 
sharoit yaratadi, bu esa, oz navbatida samaradorlikning ancha oshishiga olib keladi. 

O'zi uchun reklarna agenlligini tanlashda, reklarnB beNvchiga quyidagi 
mezonlardan kelib chiqish tavsiya etiladi: 

I) agentlik tashkil etilgan vaqt, uning ish tajribasi; 
2) ixtisoslashgan mUlaxassisiarga egaligi; 
3) kO'r38liladigan reklama xizmatlari ro'yxati; 
4) ixtisoslashuvning mavjudligi (bajariladigan vazifalar, reklarna qilinuvchi 

tovarlar, mo'ljaldagi Buditoriya turi va boshqalar boyicha). 
MazIrur mezonlarga amal qilinar elean, agentlikning qachon va kim tomonidan 

ta'sis etilganini bilib olish zarur. Reklarna beNvchi firmalardan qaysi birlari 
Bgentlikning mijozi bo'lganligini aniqlash va reklarna mahsulotlari narnunalari bilan 
tanishib chiqmog'i maqsadga muvofiq. Odatda nufuzli Bgentliklar bu ubi savollarga 
jBvoblarni sir tutrnaydilar. 

ReklBma beNvchi o'z oldida lurgan aniq muarnmolarga o'tar elean, ushbu 
Bgentlik reklama xizmatlarining 'ban:huini to'la-to'kis taqdim eta oladimi, yoqmi, 
aniqlashi zarur. 

O'zlBrining maxsus reklama vazifBlarini arnalga oshirishdan tashqari, reklarnB 
agentligi o'zining moliYBviy-xo'jBlik faoliYBtini samarali olib borishi, uning sarnarali 
boshqaruvini ta'rninlashi harnda tegishli yordamchi xizmatlargB ega bo'\ishi zarur. 
Bu masalalarning yechimi bilan Bgentlikning moliyaviy-xo'jalik bo'lirni 
shug'ullanadi. 

2. Reldama ](izmatlarlni siljltish siyOSlltiDI ishlab ehlqish 
Reklama xizmatlarini siljitish siyosati bir qancha i1miy tadqiqotlar, izlanishlar 

olib borishni, BvvalO, iste'molchining ehtiyoji, talBbi, uning xaridorlik xulq-atvorini 
o'rganishni taqozo qiladi. Chunki reklarna birinchi navbatda xaridorgB va bo'lBjak 
xaridorlBrga qaratilgan elean, demak. uning ko'nglini topib, reklarna qilinishi lozim. 
Reklama xizmatlarini siljitish siyosatini tuzishda reklama turini va uni yetkazish 
vositalarini harn tanlash muhim ahamiyatga ega. Reklarna vaqtini to'g'ri 
rejalashtirish zarur. Bunda reklarna tovarlami bozordagi hayotiylik davriga monand 
arnalga oshirilmog'i lozim, her bir bosqichga mos reklarna qilinishi lozim. Reklama 
xizmatlarini siljitish siyosati bir qancha bosqichlarni o'z ichiga oladi va ularga: 

e reklarnaning maqsadi, vazifalari aniqlanadi; 
e reklarna qilinishi lozim bo'lgan obyekt, uning chegarasi, mazmuni, xossa1ari 

haqidagi axborot yig'iladi; 
ereklarna kimga qaratilgani, ya'ni uning subyekti aniqlanadi; 
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• rek.lama vositaJari belgilanadi. 
Bu ishlar amalga oshirilgach, rcklama sarlavhasi VI malni yaratiladi. 

Ko'rgazmali qurollar, musiqa VI boshqa ta'sin:han vositaJar 8IIiqllUlldi. So'ngre 
rekiama qilish grefiga lIuilib. xaridorlarga mas vaqtlar belgilanadi. RekllllJUl 
xizmatlarini siljitish siyoaati rek.lama tadbirlarini o'tkazisbga sarflanishi lozim. 

Reklamaning maqsadini aniqlash firmaning Blosiy maqsadidan kclib chiqib, 
tovar va xizmatlarni ko' proq miqdorda salish va foyda olishga qaratilgan bo'ladi. 
Reldama qilinishi lozim bo'igan obyeld ham nihoyatda ehtiyot bo'lib va sinchkovlik 
bilan aniqlanadi. 

Rcklama yo'naltirilayotgan xaridor va bo'lajak xaridorlarga ham aniq, 
tuahunarli bo'lmog'i lozim. Reldama qilishda uning vositaJarini ham to'g'ri tanlash 
Inuhim ahamiyatga ega. Reklama vositaJari uning maqsad va mazmuniga monand, 
hamohang bo'lishi, reklama qilinayotgan tovar, xizmatlar ijtimoiy-iqlisodiy 
voqclikning xususiyatiga, istc'molchi VI xari"dorlaming didiga, xarakteriga mos 
kelishi muhimdir. Reklama vositalarini aniqlashda u reklamaning xarakteriga, 
firmaning. xizmat shakli va mohiyatiga to'g'ri kelishiga c'tibor beriladi. Rcklama 
vosiLalari va usullari bir-biriga yordam beradi va bir-birini to'idiradi. Bunda reldama 
vositaJari va usullarining imkoniyallari va yo'nalishlarini hisobga olmoq lozim. 
Rcklama qilish va vaqtini tanlash, ayniqsa, muhim bo'lib, bu ish kishilarning 
kayfiyatini, holatini e'tiborga olmog'i lozim. Reklamani amaIga oshirishda uning 
miqdori, chastotasi, televideniye, nulio, yolO matbuotda e'lon qilishning qaytarilish 
grafigi ishlab chiqiladi. Buning uchun reklaml!l1i ta'sirchanligi, uni qachon, qancha, 
necha marta miqdorda, qay yo'sinda berilishi aniqlanadi. 

Reklama qilish ssenariysi ham yozilishi, rejalashtirilishi lozim. Unda avvalo, 
reklamaning shiori, sarlavhasi aniqlanadi, so'ngre uning matni belgilanadi. 

Reldarnaga musiqa, illyustralsiya tanlanadi va nihoyat reklamaning necha 
nuaxada (tirajda) berilishi lIDiqlanadi. Reklarna shiori, sarla\lhasi nihoyatda yangi, 
original bo'/mog'i ma'qul. U reklanw:hining iqtidori, topqirligi va aql-zakovatiga 
bog'liq. U nihoyatda qisqa, mazmundor, tushunarli bo'lmog'i lozim. Reklama malni 
tezis shalelida. masalaning mohiyatini o'tkir iii bilan, asoslangan. odd,y tushunarli 
qilib yozilishi lozim. Matnning hajmi 50-60 so'zdan oshmagani ma'qul hisoblanadi. 

Reklarna xizmatlarini siljitish siyosatini ishlab chiqishning oxirgi bosqichi -
reklama tadbirlari o'!kazish uchun sarflanadigan xarajatlarni aniqlashdir. Reklama 
xarajatlari quyidagi usullari bilan aniqlanadi: 

• belgilangan foiz usuli. Xizmatlarni ko'w tutilayotgan solish hajmiga nisbatan 
yolO o'tgan yilda solilgao (ko'~lgao) Ilizmatlar hajmiga nisbatan ma'iurn bir 
miqdordagi foiz reklamaga ajratiladi va uning yordamida rcklama xarajatlari hisoblab 
chiqiladi, ya'ni: 

R.=S·K 

bunda: 
p. - reklama xarajatlari; 
S - k o'w tutilgao sotish hajmi yolO o'tgan yilda SOIilgao tovarlar hajmi; 
K - reklamaga ajratilgan mablag', foiz hisobida; 
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• raqibning reklama xarajatlarini hisobga olib belgilash usuli. Bu usul 
raqobatchihing reklamasini kuzatib borishni taqozo etadi. Agar u televideniyeda o'z 
tovarini qaftasiga 10 marta reklama qilsa, siz esa atigi 3 marta qilsangiz, u holda siz 
ham reklama sonini 10 martadan kam qilmasligingiz lozim; 

• qoldiq mablag'lar usuli. Bu usul finnaning o'z mablag'ini boshqa ishlarga 
sarflagandan ortib qolgan qismini reklamaga ajratadi. Bu usul eng samarasiz usul 
bo'lib, ayrim hollarda reklamaga juda oz mablag' ortishi va ba'zan esa qolmasligi 
hammumkin. 

Keysologning javob varianti 
"Color IT Design Inc." reklama agentligining asosiy maqsadi O'zbekiston 

Respublikasi erkin bozor iqtisodiyotida o'z ish faoliyatlarini olib borayotgan korxona 
va tashkilotlarga yuqori samaralarga erishishda o'z xizmatlari orqali amaliy yordam 
berish. 

Ana shu maqsaddan kelib chiqib bir qator vazifalar hal qilinishi zarur: 
zamon talabidagi eng yangi jozibador dizaynlar, logotiplar, yorqin rangli 

reklama e'lonlarini ishlab chiqarishni o'zlashtirish; 
- agentlik xizmatlarini sotuv hajmini oshirish; 
- haqiqiy ehtiyojlarga asoslangan holda xizmatlar ko'rsatish; 
- agentlikning rivojlanish strategiyasini aniqlash; 
- jahon tajribalarini o'zlashtirgan holda yangi reklama turlari va vositalari taklif 

etish. 
"Color IT Design Inc." reklama agentligi O'zbekiston Respublikasida 

mustaqilikning birinchi kunlaridimoq o'z xizmatlarini taklif etib kelayotgan 
agentliklardan biridir. Ichki bozorda xizmatlar assortimentining kengligi talab 
etilayotgan reklama turlari va vositalariga mos keladi. Xizmatlar qisqa vaqt ichida va 
iste'molchi uchun qulay to'lov shartlar asosida taqdim etiladi. 

Agentlik uchun foydali bo'lgan bozor segmenti sifatida hududiy segment 
tanlash maqsadga muvofiqdir. Chunki reklama faoliyati hamda aholining fikrlash 
doirasi har bitta hududda har xiI. Masalan: o'zimizni viloyatlarda ham bar bitta 
viloyatning o'ziga xos madaniyati o'ziga hos dunyoqarashi mavjud. Asosiysi, bu 
viloyatlarda hali unchalik kuchli bo'lmagan reklama agentliklari mavjud emas. 

Agentlik tasarrufidagi jihozlar tayyorlanayotgan xizmadarga ushbu 
viloyatlarda talab mavjud. 

Agentlik o'z oldiga mamlakatimiz reklama xizmatlariga ehtiyojlami o'rgangan 
holda ushbu ehtiyojlarni to'laroq qondirish va foyda olishni maqsad qilib qo'yadi. 
Marketing tadqiqotlari natijalarigatayangan holda reklama turlari va vositalari, kerak 
jihozlar va xizrnat ko'rsatuvchi o'z filiallarini tashkil etadi. 

Agentlik narx siyosatiga o'zgartirish kiritish kerak va doimiy belgilangan 
turg'un narx o'rniga, iste'molchilar talabiga mos ravishda narx strategiyasini ishlab 
chiqishi zarur. Chunki xizmatlar narxi iste'molchi manfaatlariga va to'lov 
qobiliyatiga mos kelishi kerak. Mamlakat hududlarida narx ehtiyoj va talabdan kelib 
chiqqan holda belgilanishi lozim. Viloyatlar uchun "bozorga kirib olish" 
strategiyasidan foydalangan ma'qul. Chunki viloyatlarda reklama faoliyati zarurligiga 
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Ioaligacha uncha c'tibor berilmaydi, shuning uchun arzon ruux siyosatini qo'llagan 
holda o'z xizmatlarini taklif eti.shi lozim. 

Siljitislt siytnllti. 
Agentlik xizmatlarini siljitishning maqsad va vazifa/sri: 
- xizmatlami qisqa vaqt va anon narxlarda mijozlarga taqdim etish; 
- agentliJc xizmatlsri haqidagi turli axborot va ma'lumotlar doimiy ravishda 

mijozlarga yetkazib beriladi; 
- agentlik o'zining xizmatlsri bilan reklama f80liyatidagi zarur texnika 

texnologiyalar, reklama vositalsri va reklama turlari, kerak bo'ladigan xomashyolar 
to'g'risida mijozlarga axborot berish bo'yicha o'tkazilishi mwnlrin bo'lgan har bir 
viloyat va shaharlar markazlarida mil/iy ko'rgazmaIarda ishtirok etishi ta'minJanadi. 

Murojaat qilinishi mumkin bo'lgao maqsadli auditoriyaning asosiy tavsiti 
quyidagicha: 

Finnalar, tashkilotlar, korxonalar, ishlab chiqaruvchilar, konscrnJar, transmilliy 
agenlliklar va hokazolar murojut qilinishi mwnkin bo'lgan maqsadli auditoriya 
hisoblanadi. 

Agcntlik mahsulollarini siljitish budjeti ish/ab chiqilishi shart. Siljitishning 
asosiy usullsri va yo'llari: 

- o'z xizmat turlarini turli konferensiyaJarda tanishtirish; 
- agentlik va uning xim18tlari haqidagi buklet hamda risolaJar chop etiladi; 
- Internet tarmog'ida 0' J; xizmatlari to'g'risida n:kIamalar uyushtiradi. 

"Color IT Design Inc." reklama agenlligining siljitish siyosalida quyidagilarni 
hisobga olish zarur: 

I. Media rejalashtirish, ya'ni reklama agentligi oldiga qo'ygan maqsadlariga 
erishish uchun reklama joylashtirishning mukammaJ vsriantlarini tanlashdir. 
Bu xizmat!uri o'z ichiga quyidagi vazifalami q8/llJ1lb oladi: 

• maqsadli bozomi auditoriya va marketing vaziyatlari orqaJi lahlil qilish; 
• n:k1ama mo'ljaJi maqsadlarini qo'yish; 
• zamonaviy marketing izlanishiarini ustuvorliklarini belgilash; 
• vaqt o'tishi bilan reklarna agentligi faoliyalini rejalashtirish; 
• budjetni taqsimlash. 

2. Original g'oyalami ishlab chiqish (Kreativ fikrlash). 
Agentlik har bins reklama mahsulotlari uchun turlicha kreativlami ishlab 

chiqaradi. Xoh/agan dizayndagi mahsulotlar reklamasini tayyorlaydi, reklama 
matnlarini yozadi, audio va videoroliklar uchun yangi g'oyaJuni o'ylab topadilar. 
Agentlik tomonidan ishlab chiqarilgan mahsulotlami o'z uslubi har bins korxona va 
tashkilotlami imidjini, iste'moJchilar qarashlarini, obro'sini oshishini va bozorda 
taniqli bo'lish hamda hamkorlar oldida ishonchga kirishga kans yordam beradi. 

J. BTL- aksiyasi. 
Hozirgi davrda agentlik eng mukammal xizmat turlarini taklif etishi maqsadga 

muvofiqdir: 
- Sales Promotion- soluv hajmini ko'paytirishga qaratilgan marketing tadbirlari 

kompleksi. 
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- Direct Marketing (to'g'ri yoki bevosita marketing) - baza ma'iumotlari, 
reklama beruvchining buyurtmasi asosida ishlab chiqilgan baza ma'iumotiari orqali 
aniq bir auditoriyaga ta'sir o'tkazish. 

- Event Marketing - tovar markalari siljishi, agentlikning yorqin va esda 
qoluvchi voqelliari va xizmatlariga qaratilgan tadbirlar. 

- Public Relashions - jamoat fikrini qo'Uab-quvvatlash va o'zgartirish, 
shaldlantirish. 

- Product Placement - reklamalami kinolar, seriallar va kitoblarga joylashtirish. 
- Ambient Marketing - reklama uchun nostandart usullardan foydalanish. 

WCjtv TV" rek!ama turining narxlanishi bo'yicha taklif 
S-jadnl 

"City TV" relllama turiaiag .anlaaiahi bo'yicha talllif 

M Ekranlanaial joyla·"laa Ekraa Kualik Rolilllarai kualik 
ko'na-joyi kattalici joylashtirish nani 

J (ml) tlsh IOni (A( SH dollarida) 
5 sek IOsek 15 sek 

I 2 3 4 6 6 ~ 

I Oldingi "Bolalar 
duayosl". Shaxrisabz va 

13 180 15 20 .'1 
Pushkin ko'cha1ari 

.. 

cho!T8hasi 
2 "Qozog'iatoa" kiao-

teatri. A.Temur va 
IJ 180 15 20 l.~ 

Murtazayeva ko'chBlari 
cho!T8hasi. 

3 "Xalqlar dO'ltligi" 
maydoni X.Oo'stligi va 

13 180 15 20 25 
A.XodjByevB ko'chalari 
chorrahasi 

4 Sultri chornh .. i IJ 180 IS 20 J5 
5 FrullUalkiy .. "do 

markazi, Bobur va 31 180 20 !5 j() 
U.Nosir ko'chalari 
chorrahasi 

I ..... : 6 .. 7_IIr .. k~r<li __ .... _. 

4. Brandmaurlami tashkil etish. Bnmdmaurlar - piyodalar va Bvtomobillar 
gBvjum joylardagi binolarning devorlarida joylashtirishgan kana reklama e'loniaridir. 
Ko'pincha bozorda liderlikka erishrnoqchi bo'igan brendlami reklama qilishda 
foydalaniladi. 

QulaylilcJar;: 
• reklama mBydonining kattaligi uni yaxshi ko'rinishini ta'minlaydi. 
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• chiroyli ko'rinish, 
• imidj reklamasining ~arali Iw'rinishi, 
• xohlagan auditoriyani jalb etuvchi vosita, 
• shahar ko' riniwda kecl!qunmlari yorug'ligi, 
• banner mahsulotidan tayyorlanadi, 
• reklama joylashtirish eng kam muddati - 6 oy. 

City TV - mamulol va xizmatlar rekiamalarini aniq video formatlarda 
ko'!'I8tish imkoniyatini beradi. Reklama faoliyatini bareha imkoniyatlarini egallab 
oigan bu ekranlar boshqa reklama vositalaridan quyidagi ¢al/ikiari bo 'yicha 
ustunliicka ega: 

• yorqin va chiroyli kO'rinish auditoriyani c'tiborini oladi va ushlab turadi; 
• ckranlarni shahaming aholi va transpon vositalari ko'p harakatlanadigan 

joylariga o'matish har bir reklamani audilpriyaga maksimal tarzda etkazish 
lmkonlyatini ta'minlaydi; 

• reklamalarni katta ekranlarda jozibador ko'rinishlar bilan va joylashtirish 
lluqtalarini tanlash imkoniyati yuqori samara beradi. 

Ushbu taldiflami berishda quyidagilarga asoslanildi: 
- ko'proq vaqt oralig'ida davom etuvchi reklama roligi yaxshi esda qoladi; 
- reklama xizmatlariga bo'igan ehtiyojlami o'rganishda 10 sekWld va 15 

seklmdli roliklarga bo'igan talab majudligi aniqlangan va ulami narxi ikki uch 
barobar emas balki 25-30 % ga yuqori bo'lishi maqsadga muvofiqligi, shWlingdek, 
agentlik imkoniyatlariga mosligi aniqlangan. 

Mijozlar reklamalarilli joylashtirish tanibi quyidagicha bo'lishi maqsadga 
muvofiq: 

I. ReklamajoylashtiriYl eng kam kuni- 10 kun. 
2. Qisqa muddatli reklama joylashtirish( I 0 kundan kam) - har bitta ekranga 

ISS qo'shimcha to'lanadi. 
3. Reklama roliklarini almll.5htirish- 25 $ har bitta rolik uchWl. 
4. Ko'rsatishlar sonini oshirish qo'wmcha to'lovlar BSOIIida. 

Ragobatchilardagi kcngformatdagi ''ORA CAL" plenkasi nashrining narxlanishi. 

Raqobatebillnlali keag formltli "ORACAL" plyonbai aubriaialalnlaaiahi 

Nashr qilinadigan matosi: "ORACAL" plyo.luili 
----:-::---:---:--.,-

NI.hrning luittaligi Nishr qilish qiym.ti I m' uebus 

720 dan 1440 dpi Bacha 11500 so'm 

wS)y!har-fonnati" konstruksiyasj. Bu rek.lama vositasi ikki tomonIama 
ko'rinishga ega bo'lib, asosan piyodalar ko'p yuradigan joylarda joylashtiriladi. 

"Color IT Design Inc." reklama 'agcntligining kclgusi yil uchWl reklaroa 
xarajatlari "belgilangan foiz usuli" oo'yicha quyidagicha aniqlanadi: 
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R, - rek.lama xarajallari; 
S - (k o'zda tutilayOlpn xizmat ko'natilh hajmi) - 96,4 min. 8O·m. 
K - (reklamaga ajratilgan mablag', foiz hi8Obidal- 5% 

R. z 96,4 min. 8O'm • S"""',82 min. so'm 

Color IT Dcsillll 11K." reklama agenlliJining kelgusi yil uchun reklarna 
xarajalhlli 4,82 min. so'mni tuhkil etadi. 

"Color IT DesilU! Inc." reklama agenlliRi uchun taklifetihran yang; logotip 

VaDei Ioaodp Eaki Jocolip r 
Color IT Design Inc. Color IT Design Inc. 

Amaliy ...... ·.Io ... rda .... 81011 lIoiatiani yecllilll bo'yicba (kq. o'qitilll 
tcuolotlyui) 

MaVZll TijoN' r~lJ_i, 1111;111 ifti-iy-iqtisodiy 
1I1r1llll;,.,; wr IllIZi/III"; 

Talabalar Joni: 2$ -10 Vaq/; 4 Joa/ 

o 'qilish JltakJi AlflQliy IrUlShg 'lIlouio tmlDlftlfto/i holami y«hi.rlt 
orqa/i bilimni clnMplrllJ3h/iri.rh 

Amaliy ma.rhg 'u/oI njlJ3i I. Keys - lWIiga kirish va nazariy jihatdan yoritib 
berish. 
2. Bilimni chuqurlashtirish va muammoning 
dolzarilligi. 
3. Reklama agentligining siljitish siyosatini 
o'rp.nish. 
3. Muammoning shakllanishi VI uni yechish yo·IIari. 
4. Keys - stadini guruhlarda yechish. 
S. Diskussiya orqali muammoli holatni yechish 
g'oyalarini ko'rib chiqish. 
6. Entl mlKlObii variantini tanlash va natiialami 
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~--

-- ~tatsiya qilish. I 

! 7. Guruhlaming ishlash faoliyatini va maqsadga 
erishilganlik natijalarini baholuh va xulosa 
chiqarish 

I () 'quv mashg 'u/otining 
.-

Reklama agentligi siljitish siyosatini ishlab chiqish 
'I1l!!J.Jadi: 

r Pedagogik vazl/a/ar: O'quv faoliyatining natijalari: 
. Muammoli holatning xusu- - agentlik faoliyati va holatini o'rgangan holda 
siyatlarini tavsiflab va mwunmoni aniqlaydi va unga taalluqli 
tasni flab beradi: muammolami tavsiflab beradilar; 
• keysda keltirilgan reklama 

agentligi faoliyali bllan - agentlik faoliyati va holatini o'rgangan holda 

tanishtiradi va tahlil qiladi; muammoni aniljlaydi va l1lIgB taaluqli muammolami 
tavsiflab beradilar; 

• muarnmoni ajratish va uni 
- muammoli holatning ko'nikmalarini va uning I aniqlab, yechish ketma -

ketligini ishlab chiqishni shaklidagi kichik mwunmolaming iqtisodiy 

o'rgatadi; asosIangan yechimlarini ishlab topadilar; 

keysda muammoning - agentlik faoliyatini hisobga 018811 bolda muammo 

ma'iumotiarini reklarna yechilishining,ketma - ketligini aniqlaydi; 

agentligini siljilish siyosatini 
- iqtisodiy ko'rsalkichlar bilan ishlash yo'llarini, yaxshilash uchun hisob-

kitoblar o'ikazadilar harnda bashorat qilish, statistik ma'iumotlar tahlil qilish 

I yakuniy xulosalar chiqlndi lar yo'llarini optimal variantini tanlaydi va mazkur 
agentlik xizmatlariga bo'igan munosabatlarini 
aniqlaydilar 

o 'qirish us/ubi Keys-stadi uslubi savol-javob, muarnmolami yechish 

O'qitish shaHi Amaliy mashg'ulotda frontal va individual ishlash, 
gurublarda ishlash 

o 'qitish VOJita/ari Ma'ruza1ar matni, o'quv daftarlari, oamoyon 

I materiallar (ma'ruz.achi tomonidan prezentatsiya-
slayd), lazer proyelctori, kompyuter texnologiyalari, 
grafik organayzerlar (sxemalar, rasmlar, jadvallar) 

o 'qitish shart/ari ---- - Texnik vositalar bilaii ta'minJangan guruhlar bilan --I I"" .......... _·lj.U ......... I_ _j 
Monitoring va baho/tUh mustaqil o'rganish uchun savollar beriladi, uy 

vazifasi uchun sJaydlar tayyorlaydi 
-- -
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Amaliy malhl'ulominl tnnolOlik IuIrtul (I-am.liy m8.bl'ulot,llOat) 

Ishning I F."'i,., "'.ZIff""i -- ---~' 
bosq.ichlari va O'qituvchi I Talaba 
vaQtI _____ _ 

) 

l-bosqich. 1.1. Mazkur keysning mUlaXanislik 
Tayyorlov yo'nalishiga ta'sirini tushuntiradi va Tinglaydilar va yozil 
qismi tanishtiradi. oladilar 
(10 min) 1.2. Mashg'ulolning nomini, o'tknzish 

jllnlyonini, rejalashtirayotgan maqsad va 
natijalnrni c'lon qiladi. 
I.J. O'rganib chiqish uchun keysga 
taalluqli qo'llarunalar va larqatma 
ml!eriallar tarqatadi. 
1.4.Tlklif etilgan MColor IT Design Inc." 
reklama agentligining faoliyati bilan 
tanishtiradi. 
1.5. Mustaqil ishlash uchun, vaziyatli 
lahlil vllnlqasini tarqaladi. 

, 

2-bosqich 
Asosiyqism 
(50 min) 

1.6. GUNhIarda ishlash bo'yicha ko'r
satmalar beradi. 
2.1. Nazariy va IIIllIIliy tomondan 
taqqoslangan yangi IlUlleriaini o'rga
nishning whkil. qiladi. Buning uchun 
qisqa lamia korxonalarda, xususan kichik 
korxorullarda xalqaro marketing strate
giyasini ish lab chiqish, uning asosiy 

Eshitadilar, l 
YO'nalishlari, marketing stralegiyalarini 
amalga oshirish haqida nazariy jihatdllll 
gapirib beradi. Bu esa amaliy 
mashg'u1otning reJaslga asllslanib, 
ekranda jadvallar, chizmalar, rasmlar 
tariqasida ko'rsatiladi va sharhlanadi. 
2.2. Agcntlikdagi hola! bilan muzokara 
uyushtiriladi va quyidagi mashg'ulotning 
asosiy savollariga amaliyot billlll 
bog'lagan holdajavob beradi: 
I. "Color IT Design Inc." rekllllllll 

agentligi faoliyatidagi asosiy mwunmolar 
nimalardan ibond? 
2. "Color IT Design Inc." rekllllllll 

konspektlarda qisqll 
larzdll yozib boradilar. 

.... ill,..... ...- ' ..... orini I S~I'" j~.b """""'; 
sharhlab bering. va daftarlariga yozih 
3. "Color IT Design Inc." reklan18 boradilar 

agentligida yuzaga kdgan mWUlllnolnrni 
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3-yakuniy 
bosqich (20 
min) 

hal etishning qanday yo'llarini taldif 
etasiz? 
4. "Color IT Design Inc:." reklama 

agentligining faoliyatida siljitish siyosatini 
ishlab chiqishning o'ziga xos 
xususiyatlarini ko'rsalib bering. 

2.3. TalabaJami guruhlarga bo'ladi va 
guruhlarda ishlash jarayonini eslatadi(3-
ilova). 

Keys bilan ishlash uchun individual yolO 
guruhlarda ishJash jarayoni uchun 
topshiriqlar beradi. Jamoa ishlab chiqqan 
holatiy tahliJ varaqasini to'ldiradilar, 
muqobil g'oyalami tanlab oladilar va 
baholaydiJar 
3.1. Talabalaming reklama xizmatlarini 
siljilish siyosatini ishlab chiqish holatiga 
baho beriladi. 
3.2. Reklama xizmatlarini siljitish 
siyosatini ish lab chiqishning amaliy 
ahamiyati misollar bilan tushWltiriladi. 

3.3. Mustaqil ta'lim uchun vaziCa 
beradi: keys lopshirig'iga binoan strategik 
tavsiyanomalar beriladi. 

Savollami aniqlaydilar, 
muhokarna qiladilar va 
tushunmagan joylari-ni 
so'raydilar. 

O'quv topshiriqlami 
bajaradilar. 

a ..... _ ••••• ___ -.---.- ------- .... -. - ------ ----- ---- --
Ishning 

Flloliyllt ",IIV1fIllt; bosqichlBri 
va vaqli O'qituvchi TBIBba 

l-bosqich. 1.2. Mavzuning tayanch iboralari asosida Tinglaydilar va yozib 
Tayyorlov blits-so'rov o'tkazadi. Mavzuning tayanch oladilar 
qismi iboralari bo'yicha so'rov o'tkazadi: 
(10 min) Reklama xizrnatlarini siljitish SiyoSBlini 

ishlab chiqish va amaIga oshirishning 
asosiy YO'nalishlarini aytib bering. 
1-2 ta talabadan javobni eshitadi va 
mavzuning muhokamasi guruhJarda ishlar 
yakunlanib taqdimotlar o 'tkazi 19anidan 
so'ng davom ettirilishini e'lon qiladi. 
1.2. Har bir taJaba guruh bahOSigB mos 
ravishda baho olishini lushuntiradi, 
guruhlarda ishlash qoidalari biJan 
tanishtiradi (3-i lova). 
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2-bosqicb 
Asosiyqism 
(SO min) 

3-yakuniy 
bosqich (20 
min) 

1.3. Guruhlarda ishlash natijasi plakat 
qog'ozIarda ko'rsatilishi kcrakligiDi e'lon 

: qiladi. 
2.1. Individual va jamoa ish faoliyatiDi 
'"vaziyatli tahlil varaquini" tekshiradi va 
baholaydi. 
2.2. Taqdimotni tasbkillashtiradi. muh&
kama qiladi va o'zaro baholaydi. 
2.3. ''Color IT Design Inc." reldama 
agentligining faoliyati to'g'risida savollar 
berishni tavsiya etadi. 
2.4. lavoblarni teksbirib. baho beradi va 
muhokama qiladi. Muammooing tahlili va 
olatning yechimiga alohida c'tibor beradi. 
2.5. Kcysning o'z yechim variantini e'lon 
qiladi va namoyisb qiladi 

3.1. Natijalarga yalruniy xulosalar qiladi. 
talabalaming c'tibori asosiy nuqtalarga 
qalllladilar. xulosalar qiladilar va 
babolaydilar. 

3.2. Reldama agcntIiklari faoliyatini 
tahlil qilish. reldama xizmatlari bo'yiche 
siljitish siyosatioi ishlab chiqish va amaIga 
oshirish talaba1aming yo'naIishlariga va 
bo'lajak kasblariga ta' sirini tushuntiradi 

Ilovalar 

Eshitadil.... konspelct
larda qisqa tarz.da yozib 
boradilar. 
O' quv topshiriqlaroi 
bajaadilar. 
Natijalami muhokama 
qiladilar va tushunmagan 
joylarini so·raydilar. 
Guruhlar natijalari bo'yi
ehe taqdimot qiladilar. 
Diskussiyada qatnasha
dilar. savollar beradilar 
va o'zaro baholaydilar. 

I-ilova 

..... _- ---_.- --- T--- .... -- .. - ---- - -_ .. _- -- ---
Ishtirokchilar 

Muammoni bal qilishniDg altemativ variantlari 

2 3 4 N 

A 

B 

N 

Jami 
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l-ilov. 
8.lIolub kD'natkicb18ri V8 mao ... ri 

Guruh S.vol XulOSll Guruhning JllOi Baho 

f--

I 
I 

mohiylllini faolligi 2-3- •• '10» 
yorililishi 1-2- «)'IIXIbi)) 

o 5-1-«qon-Ii)) 
(1,2) ~) (0,6) (3,0) 

1 
2 
3 
4 

J-ilov. 
Gurubu ilblub qoid.18ri 

Har kim o'z o'rtoqlarini tingluhi, hunn81 bildirishi keRlt. 
Har kim fBOI, birgalikda, berilgen topshiriqq8 nw'uliyat bilan qaragan hold. 

ishlashi kerBk. 
Har kim zarur bo'igen hold. yordam so'r1\Shi lozim. 
Har kim undan yord8m so'ndgancla 81batta~ berishi kcrak. 
Har kim guruh ishi oatijasini b8boluhd. ilIhtirok etishi !hart. 
Har kim aniq tushunishi brakIci: 
Boshq8larga o'rgatib o'zimiz o'rpruuniz. 

Kernaaa tushllBMinl[ iuni bir: vo biro CllllUlarniz voki bil"Rll cho'kIlOiz 
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MASALALAR 

1- mania 
Cbet ellik fumaning O'zbekistondagi vakillari bilan ishbillUTllonlik 

ucbnlshuvlaridan birida O'zbekiston hududidB dasturiy boshqlfUVgB asoslangan 
stanokJar ishlab chiqarishga mo'ijallangan qo'shma korxona tuzish haqida shartnoma 
irnzolandi. Qo'shma korxona vakillarining fikriga ko'ra mazkur modeldagi stanokJar 
chiqarish jahon bozorida raqobatni kuchaytiradi hamda kana miqdorda foyda olishga 
imkon beradi. Korxonada kolgusi ishlarni bBjarish uchun tashkiliy qo'mita tuzildi 
hamda ilr.kita nazorat ko'rsatkichi belgilandi: xodimlaming loyihadagi soni - 1500 
kishi; ishlab chiqarish hajmi - yiliga 2150 min. so'm. TashIc:iliy qo'mitaning 
vazi falari: 

eqo'shma korxona prezidentini tayinlash yoki saylash. Nornzodni muqobillik 
asosida tanlash; 

eqO'shma korxona tashkiliy tuzilmasi va boshqaruv modelini ishlab chiqish; 
e bo'ysunish piramidasi modelini ishlab chiqish; 
estanoklar modeli nomenklaturasi va kooperatsiya bo'yicha ta'minotchilarni 

aniqlash. 
Ushbu vazifalar hal qilingandan so'ng bBjarilgan ishlar natijalari tashkiliy 

qo'mitada muholr.ama qilinishi va yakuniy qaror qabul qilinishi ZBrUr. Taklif 
qilinuvchi variantlami muhokarna qilishgB 12 SOBt ajratiladi. 

2-111 ... 1. 
Ma'iurnki, chet el korxonlllarida ishlab chiqarish ustidan nazoralDi Kontrolling 

bo'limi amalga oshirib, uning funksiyalari mamlakatimiz korxonalarida amalga 
oshiriluvchi nazorat funksiyalaridan farq qiladi. Ushbu holatni hisobga olgan holda 
ishlab chiqarishni nazorat qilish tizimi va uning tuzilmasini ishlab chiqish ZBrUr. 

Buning uchun qo'shma korxonaning mutaxassislar guNhi oldiga quyidagi vazifalar 
qo'yiladi: 

e ishlab chiqarish ustidan nazorat nima? Uni kim amalga oshiradi? Uning 
funksiyalari nimalardan iborat? kabi SBvollarga javob berish. 

e ishlab chiqarishDi nazorat qilish tizimini, Kontroling bo'limi boshqaruv 
tuzilmasini ishlab chiqish. Ushbu tizimning xani-hantkatlarini, ishlab chiqishning 
asosiy tamoyillari va uni qo'llashning o'ziga xosliklarini tasvirlash. Uni model 
shaklida i fodalash. 

Elupert guruhi quyidagi savolga ham javob berishi lozim: ishlab chiqarishni 
rejalashtirish funksiYBlarini reja bo'limidan Kontroling bo'limiga o'tkazish ilmiy 
j ihaldan qanday asoslangan? 

Quyidagilarni o'z ichiga oluvchi rejalashtirish tizimini ishlab chiqing: 
- ishlab chiqarishni rejalashtirish, oldindan rejalashtirish, bashorat va asosiy 

kalendar rejasi; 
- texnik hujjatlarni tayyorlash shaltli va ularni ishlab chiqarish uchastlca va 

sexlariga taqdim etish muddatlari; 
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operativ-ishlab chiqarishni rejalashtirish sxema-modelini ishlab chiqish 
(texnologjk jarayon model-grafigi, ishlab chiqarishni instrumentlar bilan ta'minlash 
sxemasi); 

- rejaning bajarilishini nazorat qilish tizimi (EHMdan foydalanishga asoslangan 
yozma va og'zaki hisobot tizimlari, muddat bo'yicha - yillik. choraklik, oylik hisobot 
tizimi). 

Masalaning bajarilishi ekspertlar guruhi tarkibining sifatiga qarab 50 soatgacha 
mo'ljallanadi. 

3- masala 
Har bir qo'shma korxona menejeri sifat nazorati masalalarini yaxshi tushunishi, 

sifat nazoratini amalga oshirish amaliyoti va strategik maqsadlarini bilishi lozim. 
ShWldan kelib chiqqan holda qo'sbma korxona ekspertlari va menejerlari oldiga 
quyidagi vazifalar qO'yiladi: • 

I. Jabon hamjamiyatida korxonalaming to'plagan tajribalarini hisobga olgan 
holda mabsulot sifatini boshqarish bo'limi tuzilmasini ishlab chiqish. 

2. Sifat bo'limining quyidagi sohalarda joriy va istiqboldagi vazifalarini 
aniqlash: 

• ishlab chiqarish xarajatlarini kamaytirish; 
• mabsulotni takomillashtirish. 
3. Korxonaning umumiy tuzilmasida sifat bo'limining o'mi hamda uning boshqa 

boshqaruv bo'limlari (ishlab chiqarish nazorati, sotuv, xarid, konstruktorlik
texnologiya bo'limlari) bilan hamkorligini aniqlash. 

4. Mahsulot sifati nazorati tizimini (modelini) ishlab chiqish: mabsulot sifatini 
nazorat qilishning zarurligi va maqsadga muvofiqligini asoslab berish; mahsulot sifati 
nazorati bo'yicha mutaxassislarni tayyorlash; mahsulot sifati nazorati bo'yicha 
xarajatJar smetasini ishlab chiqish. 

5. Mahsulot va ish sifati nazoratining shakl va vazifalarini aniqlash: 
e kadrlar salohiyatidan foydalanish; 
e sifat inspeksiyasi turlari; 
• sifat inspeksiyasi bo'yicha har bir xodimning funksiyasi; 
etekshiriluvchi mabsulotlar nomenklaturasi va nazorat qilinishi lozim bo'lgan 

mahsulotlar hajmi; 
e mahsulotlar, xarid qilinuvchi yarimtayyor mahsulotlar va detallar sifatini 

tekshirish natijalarini hisobga olish shakllari. 
6. Statistika hisoboti usullarini aniqlash: texnologiyadan og'ish xarakteri: 
e nazorat kartalari; 
e sifatni tanlab olib nazorat qilish usullari va jadvallari; 
e sifat nazorati ko'rsatkichlari. 
Vaziyatli masala bo'liruna menejerlari va mutaxassislar yig'ilishida muhokama 

qilish bilan yakunlanishi mumkin, 
Tizimni tayyorlash va muhokama qilish uchun ajratiluvchi vaqt - 32 soat. 
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lZDlt: G'arb mamlakatlari finnalarida mahsulot sifatini flJ1Illl .tarkibiga 
kirmaydigan tashkilotlar belgilaydi. Biroq simt bo'limi chiqariluvchi mahsulot sifati 
uchun to'liqjavobgar hisoblanadi. 

4-m ... 1a 
Oasturiy boshqaruvga asoslangan stanoklar ishlab chiqarish uchun firma 

prezidenti tadqiqotlar bo'limiga ilgari ishlab chiqarilgan mahsulotni takomillashtirish 
va bunda uning jahon bozorida raqobatbardoshligini oshirishni nazarda tutishga 
buywtma berdi. Topshiriq olgach, tadqiqotlar bo'limi rahbari xodimlar oldiga 
quyidagi vazifalami qo'ydi: 

I. Bo'limni boshqarish tuzilmasini ishlab chiqish va turli YO'nalishlar bo'yicha 
tadqiqotchilar guruhlari tuzish. 

2. Ushbu sohadagi eng malakali mutaxassislardan tashabbuskor guruh tuzish 
hamda bo'lim faoliyatining maqsad va vazifalarini belgilab olish. 

J. Tadqiqotlaming eng ilg'or usullari va ishni bajarish bosqichlarini aniqlash: 
• yuzaga kelgan vaziyatni o'rganish, mamlakat ichida va xorijda kerakli 

k1assdagi stanoklar tayyorlash bo'yicha ma'iumotiar to'plash. Patent loyihalarini 
ishlab chiqish; 

• tadqiqotlaming ketma-ketlikdagi rejasini tasdiqlash; 
• yangi stanok modelini ishlab chiqish, uni tanqidiy muhokama qilish harnda bu 

modelning ilg'orligi va raqobatbardoshligi haqida yakuniy qaror chiqarish. 
Masala ustida ishlash uchun 14 SOBt ajllltiladi. 

5- man I. 
Samarali va me'yoriy ish faoliyatini lashkil qilish uchun xodimlar bo'limi 

rahbari finna prezidentidan korxonani malakali xodimlar bilan ta'minlash vazifasini 
oldi. 

Yangi xodimlar bo'limi funksiyalari boshqa an'anaviy faoliyat ko'rsatuvchi 
xodimlar bo'limi funksiyalaridan farq qilishini hisobga olib, prezident belgilangan 
vazifalami aniq qilib qo'ydi: 

I. Xodimlar bo'limi boshqaruv tuzilmasini tasdiqlash va yangi funksiyalami 
ishlab chiqish. 

2. Xodimlami tanlash va joylashtirish tamoyillarini, xodimlar malakasini 
oshirish tizimini, korxonani z.uur kadrlar bilan ta'minlash tizimini ishlab chiqish. 

J. Buning uchun quyidagilami aniqlash: 
• kadrlarga bo'igan talab; 
• kasb tayyorgarligi darajasi; 
• mehnatga haq to'lash darajasi. 

4. Korxona jarnoasida ma'naviy-psixologik muhitni shakllantirish uslubiyatini 
ishlab chiqish. 

S. Korxona xodimlari mehnatiga haq to'lash va ularga ijtimoiy xizmat 
ko'rsatish tizimini yaratish. 

6. Amal qilayotgan ish bilan ta'minlash tizimiga baho berish hamda korxonani 
ishchi kuchi bilau ta'minlashning ichki va tashqi manbalarini aniqlash. 
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Prezidentdan topshiriqni olgach, xodimlar bo'limi rahbari bir qator vazifalami 
hevosita funksional bo'linmalarga topshinli. Bunda u kiritiluvchi tak.liflar muhokama 
uchun xodimlar bo'limi kenllashiga kiritilishi lozimligini aytib o'tdi. 

Har bir vazifani lahlil qilish uchun 2 soatdan, meal ani yechish uchun esa 16 
soat ajratiladi. 

6-mua" 
Ma'iumki, qo'shma korxona daaturiy boshqaruvga eoslangan stanoldar ishlab 

chiqan\di. Stanoklami ommaviy ishlab chiqarish yo'iga qo'yilgBCh, bu mahsulotlami 
ichki va whqi bozorga chiqarish vazifei ko'ndalang bo'idi. Biroq qo'shma korxonB 
Rossiya hududida faoliyat ko'rsatadi, uning xodimlari esa raqobat uchun jucla muhim 
no'igan bu masalada unchalik tajribaga ega emas, chunki mahsulot ROSlliya hududida 
va xorijga reja-buyruq eOiida jo'natilar edi. Yagona qiyinchilik mahsulotni o'z 
vaqtida iste'molchiga jo'natib yuborish celi, xolos. 

Hozirgi paytda mahsulotning raqobat kUchii bo'igan Yevropa bozorlariga 
chiqarilishi sababli korxona prczidenti sotuv bo'limiga vaziyatni lahlil qilish hamda 
tovami siljitishni jadallashtirish bo'yicha mos keluvchi tadbirlami qo'lleh vazifasini 
topshinli. Aniq va muayyan vazifalar ham belgilandi, xususan: 

I. Yangi stanok modelini ommaviylashtirish bo'yicha mahalliy ~klama 
organlari qanday ishlashini baholeh. 

2. Savdo agentlarini attestalSiyadan o'tkazish, ularning ishbilannonlik 
xislatlarini baholash va ulaming stanoldarni bozorga chiqarishdan qancbalik 
manfastdor ekanliklarini aniqlash. 

J. Qo'shma korxona mahsulotlarini solish. bilan shug'ullanuvchi vositachilar 
doirasini aniqlash. 

4. Bozordagi savdogarlar funksiyalarini, ularning mehnali qanchalik 
intcnsivligini aniqlash. 

5. Korxona mahsulotini siljilishning eng samarali usullarini tanlash. 
6. Qilingan lahlil natijalari bo'yicha oldindan marketing va sotuv bo'limlari 

xodimlari bilan mubokama qilgandan so'ng korxona prczidentiga doklad qiliah va 
stanoklarni bozorga siljitish bo'yicha tavsiyalar ishlab chiqish. 

Ma'ruzani tayyorlash va tavsiyalar ishlab chiqish uchun 16 soat ajraliladi. 

7-lDua" 
Qo'shma korxona uchun «logistika» bo'limining tuzilishi yangilik bo'ldi, 

chunki bungacha bizning korxonalarda bunday bo'limlar mavjud bo'lmagan. Chel el 
lirmasining talabi bilan bu bo'limni tuzishga qaror qilindi. 

Prezidenl IOpshirig'i bilan maslahal guruhi tuzilib, uning zimmasiga quyidagi 
vazifalar yuklatildi: 

I. Bo'limni boshqarish tuzilmasini hamda bo'lim va bo'linmalar uchun 
tunksional qoidalami ishlab chiqish. 

2. Xarid nomenklaturasini aniqlash: xarid marketingi, ta'minotchilarni tanlash, 
la'minol shanlari va narxlanli qal'iy belgilash, buyunmalami taqsimlash va ta'minol 
muddatlari, mahsulot o'rami. kapital qo'yilmalar. 

J. Belgilangan maqsadga mos ravishda ishlab chiqarishning borishini boshqarUh 
modelini ishlab chiqish. 
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4. EHMdao keng foydalanishga 113000111118BD bolda ombor xo'jaligi tizimini ishlab 
chiqish. 

S. Tahlil natijalari asosida doIdad va tavsiyalar tayyorlash. «LogistiW bo'limi 
xodimlari bilan birgalikda maslahat guruhi yig'ilishida muhokama qilish. 

DokIad VB tavsiyalami tayyorlash va muholwna qilish uchun 12 soat ajratiladi. 

8- .. UlIA 
Dasturiy boshqaruvga ISOslangan yangi stanoldami ishlab chiqarish haqida qaror 

qabul qilingach. qo'shma korxona oldida uni ishlab chiqarish bilan bog'liq bir qatar 
muammolar. xusuaan, ishIab chiqarish hajmini rejalasbtirish, tayyorlash. o'matish, 
servis xizmati kO'rsatish, ta'mirlash va profilaktika ishlari kabi muammolar paydo 
bo'idi. 

Bu muammolami hal qilish uchun (<lshlab chiqarisl!» bo'limi oldiga quyidagi 
vazifalar qo'yildi: 

I. Bo'limni boshqarish tuzilmasini ishlab chiqish. uning funksiyalarini belgilash 
va boshqa bo'limlar bilan o'zaro a10qa sxemalarini aniqlash. 

2. Yangi mahsulot tayyorlasb va ishlab chiqarish, asbob-uskunalarni xarid qilish 
va ishga tayyorlash, hisoblash texnikalaridan foydalanish. bo'lim budjeti sohalarida 
strategik va amaliy vazifalami aniqlash. 

3. Stanoldar ishlab chiqarish rejasi va ishlab chiqarishjarayonini ishlab chiqish. 
4. Materiallar sarli, mehnatga haq to'lash, wnwniy xarajatlar kalkulyatsiyasini 

tuzish va stanokning umwniy qiymatini hisoblab chiqish. 
S. Stanok qiymati va jami ishlab chiqarish hajmining berilgan va amaldagi 

qiymatlarini solishtirish. 
Bunda quyidagi aniqlansin: 
• stanok chiqarish hajmi belgilangan holda is/dab chiqarishning tejamkorligi; 
• stanoldar parkining optimal ishlasb vaqti; 
• is/llab chiqarish vositaJariga kapitaJ qo'yi1malar; 
• mahsulotning umumiy qiymatida ish haqi ulushini minimallashtirish. 
6. Tahlil natijalari va ishlab chiqilgan taldi6ami ishlab chiqarish bo'limi 

xodimlari o'rtasida ishbiiarmonJik o'yini sifatida ko'rib chiqish hamda korxona 
pn:ziderui uchun doldad tayyorlash. 

Tahlil, ishbilarmonlik o'yini va doklad tayyorlah uchun 40 ~ vaqt ajratiladi. 

9- ...... 
Ma'iumki, qo'shma korxona, boshqa har qanday korxona kabi. moliyaviy 

bo'limni tashkil qilmasdan faoliyat ko'rsata olmaydi. Moliyaviy faoliyat rnasa.lasi 
kutib tura olmasligi sababli qo'sIJma korxOOl pRZidc:nti iqtisodiy masaIaIar bo'yicha 
vitse-prezidentga korxona moliyaviy flOliyatini boshqarish tuzilma.sini ishlab chiqish, 
moliya bo'limi bajarishi lozim bo'igan funksiyalami hisobp olgan bolda bo'lim 
uchun kadrlami tanIab oIish vazifasini topshirdi. 

O'z navbatida vibe-prezident moliya bo'limi rahbariga boshqanJv tuzilmasini 
ishlab chiqish, bo'lim faoliyati turIarini aniqlasb va bundan kelib chiquvchi 
vazifalarni belgilah vazifasini topshirdi: 

I. Oo'limni boshqarish b.lzi1masini ishlab chiqish. 
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2. Kadrlami I80Iash va o'qitish. 
3. Moliya bo'limida ichki faoliyat IUrIarini aniqlash. 
4. Ishlab chiqarillh xarajatlarini aniqllllh, material sam va yuklllllB xarajadami 

hisobga olish tartibini belgiluh. 
s. Tovar zaxiralari va ulaming aylanmui tczIigi, Iovar zaxiralariDi IYZOI1It 

qilish usullarini tahlil qilisb. 
6. RejaJashtirish va IllZA>ral maqsadida budjctni illhlab chiqish: 
• budjetni ilhlab chiqish maqudlari; 
• budjctni layyorlash oo'yicha ishJarni tashkil etish; 
• qo's!una Icorx~ boshqa bo'Jimiari bilan moliya bo'Jimiillng aJoqasi; 
• wsa budjeti va undan naqd puJni boshqarishda foydalanish. 
7. KapitaJ xaBjatJar rejasini baholuh: 
• ishlab chiqarishning ososiy vositaJariga ql?'yilmaJar hajmi; 
• kapitaJ xarajatJarni rejaluhtirish; 
• kapitaJ qo'yilmaJar hajmiga la'sir Ico'rsatuvchi omillU; 
• kapitaJ xarajatJami lejashni bahoJasb usullari. 
S. Korxonaning moliyaviy flOliyati haqida hisobot tuzish jarayonini ishlab 

chiqish. 
Vaziyatli masaJani qo'shma korxonaning moJiya bo'limi va ekspcrtl.ar 

yig'ilishida ko'rib chiqish hamda uning faoliyati bo'yicha tavsiyalar ishJab chiqish 
ZIlUr. 

Vaziyatni tahlil qilish va uslubiy lavsiyaJar ishlab chiqish uchun 24 soat vaqt 
Itjratiladi. 

H)-m ... J. 
Qo'shma korxona tuzish jarayonida mahsuJotni ichki va tashqi bozorda satish 

bo'yicha uosiy yo'nalishlar beJgiJangan, xolos. Shundan so'ng Icorxooa prezidenti 
marketing bo'yicha muovilliga marltcting bo'limini boshqarish tuziJmasini ishlab 
chiqish va uning kadrlar salohiyatini shalcllantirish, so'ngra m87iur korxona 
mahsuJotJarini solish sxemasini betafsil ishJab chiqish vazifasini topshirdi. 
Topshiriqni olgach, marketing bo'Jimi rahbari qo'shni korxonaJar mUlaXlIlIsislarini 
jalb qilishga qaror qiladi va ular oldiga yanada dctallashgan vazifalami ko'ndalang 
qo'ydi, xususan, ularning muhiyati quyidagiga borib taqaJadi: 

I. Marketing bo'Jimini boshqarish tuzilmuini ishJab chiqish, bunda 
chiqariladigan mahsulot sifati va IIlIsortimentini bisobga olish. 

2. Bo'lirnninStijorat xodimlarini tanJlIlIh va quyidagilami aniqlash: 
• bozoming mahsulotni sotish uchun ehtiyojJari; 
• qo'shma korxonaning ushbu ehtiyojlami qondirish imkoniyatJari; 
• mahsulotni flOJ sotish. 
1. Mahsulot sotishni tashkiJ qilish: 
• marketing bo 'limi bar bir xodimning real imJconiyatJarini aniqluh; 
• bozomi mintaqalarga taqsimllllh (icbki va tashqi); 
• bo'limning bar bir xodimi uchun muayyan vazifalar beJgilllllh; 
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• umumiy rahbarlikni 'YO'lga qo'yish va sotuvni tashkil qilishning zaif 
tomonlarini aniqlashga harakat qilish. 

Xodimlami tijorat faoliyatiga o'rgatish tizimini ishlab chiqish. Mazkur 
muammoni hal qilish bo'yichamuayyan xani-harakatlami ifodalash. 

Sotuv bo'yicha marketing xodimining sifat va miqdor tavsifnomalarini aniqlash. 
U qanday bo'lishi lozim: 

• amaldagi rna'iumotlar; 
• shaxsiy xislatlar; 
• qobiliyatlar; 
• tajriba va b. 
Mijozlarni izlab topish va savdo bitimlari tuzish tarnoyillarini ishlab chiqish: 
• potensial iste'molchilami izlab topish usullari; 
• iste'molchi bilan savdo bitimi imzolash istiqbollarini baholash; 
• potensial iSle'molchini yalcuniy tanlash usullari. 
7. Mahsulot sotuvini bashorat qilish: 
• bashorat davri muddatini aniqlash (qisqa, o'rta va uzoq muddatli bashoratlar); 
• muayyan dali11ar bilan bashoratning aniqligini isbotJash; 
• bashoral usullarini asoslab berish. 
8. Reklamaga ajratiluvchi xarajatlar miqdorini aniqlash usullarini tuzish: 
• ishlab chiqariladigan mahsulot birligiga; 
• tovar aylanmasi foizi va hokazo. 
9. Ishlab chiqariluvchi mahsulotni ilpri surishning samarali texnikasini joriy 

etish: 
• qanday qilib reklamani mazkur hududda tovarni ilpri surishga moslashtirish? 
• qanday qilib tovami ilpri surishda savdo agentJari rolini oshirish? 
• qanday qilib qo'shma kOIXona mahsulotlarini ilgari surishga vositachilarni jalb 

qilish? 
• bunda chakana savdogarlarning roli qanday? 
.qanday qilib marketing bo'limi xodimlarini moddiy rag'batlantirishning 

samarali tizimini qo'llash? 
Olingan vazifaga IISOSIII1 marketing bo'limi rahbari rnaslahatchilar guruhi bilan 

birgalikda olingan ma'iumotiarni umumlashtiradi va ularni ishbilarmonlik o'yini 
shaklida muhokamaga kiritadi. 

Muhokama uchun 26 SOBt vaqt ajratiladi. 
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