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1.1. Marketingni boshqarish strategiyalarning ahamiyati va
zamonaviy konsepsiyasi

Prezidentimiz [.A.Karimovning: «Birinchi darajali e’tibor
mamlakatimiz iqtisodiyotining raqobatdoshligini oshirish bo‘yicha
dastur tayyorlash va uni amalga oshirishga qaratilishi zarur'», degan
ko’rsatmasini hayotga tatbiq etishda marketing va uni boshqarish
strategiyasini ishlab chiqish alohida ahamiyat kasb etadi.

Marketing tovarlami ishlab chiqarish va xaridorlarga kerakli
vaqt, miqdor va sifatda, shuningdek, yuqori samara hamda foyda
evaziga sotishni tashkil etish va boshqarish maqsadida vujudga keldi
va xizmat gilmoqda. Igtisodchi olimlar ta’kidlashlaricha marketing
xizmatlaridan foydalanish jamiyat, xaridorlar, ishlab chigaruvchilar
va nihoyat marketing organlarining o‘zlariga ham benihoya katta
foyda keltirar ekan.

Bozor igtisodiyoti 0‘z mohiyatiga ko‘ra har qanday jismoniy va
yuridik shaxslar o‘z faoliyatlaridan naf ko‘rishlari, ma’lum daromad
olishlari va rentabelli ish yuritishlarini taqozo etadi. Yuqoridagi
marketingga berilgan ta’rif uning mohiyatini to‘laroq aks ettiradi
deb o‘ylaymiz. U ingliz iqtisodchisi Edjeni Makkartining mashhur
«4 p», ya’ni tovar yoki xizmat (pgodukt), baho (price), foyda (pgo-
tif) va tovarni sotish joyi (bozor-place) moduliga ham to‘g‘ri keladi.

' O*zbekiston RespubllkaSI Ptendenn Islom Kanmovmng 2011~ yllmng nsosxy yak'unlan va 2012 y'llda
O*zbekistonni uumoxy diy rivojlantir hning ustuvor yo'nalishlariga bag'ishlang;
majlisidagi ma’ruzasi. «Xalq $0'zi» gazetami, 2012-y11 20-yanvar.
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Korxonalarning marketing faoliyatida xaridorlar alohida
markaziy o‘rin egallaydi. Ularning safini kengaytirish muhim
ahamiyatga ega. Agar biror korxona o‘z iste’molchilariga yaxshi,
sifatli tovar sotar yoki xizmat ko‘rsatar ekan, uning faoliyatiga
qiziqish ortadi, xaridorlar korxona tovarlari bozorida boshqa
korxonalardan shu korxonaga o‘ta boshlaydilar. Bu esa o‘z
navbatida korxona tovarining bozorida talabning o‘sishiga olib
keladi. Mazkur korxona o‘zining sifatli tovariga (xizmatiga)
yuqoriroq narx belgilash imkoniga ega bo‘ladi, xarajatlari nisbatan
kamroq o°sgani holda ko‘proq daromad, foyda olishga erishadi.

Marketingning maqgsadi  korxonaning uzoq muddatli
(kelajakdagi) va qisqa muddatli (yillik) dasturi bo‘lishi mumkin.
Korxonada marketing faoliyati dasturini tuzishning eng muhim
qoidasi ishlab chiqarilgan va bozorga sotishga chiqarilgan
mahsulotning sifat va miqdor ko‘rsatkichlarining uzviy
bog*ligligidir.

Korxonalar tashkiliy tuzilishida tijorat yutug‘ini va ilg‘or
texnika siyosatini ta’minlovchi xizmatlar (bo‘limlar) birinchi
o‘ringa chiqadi. Marketingli faoliyatda eng avvalo, korxona
ichidagi bo ‘g ‘inlar, shu bilan birga ko ‘ndalang (gorizontal) va tik
(vertikal) alogalarining ishlashini ta’minlash lozim. Bu sharoitda
korxona uchun eng qiyin masala — tik (vertikal) integratsiya
shakllarini o‘zgartirishdir. Chunki u korxonaning o‘ziga bog‘liq
emas. Bu masalani ijobiy hal qilishga maxsus marketing dasturini
yaratish imkon beradi. Raqamlar va dalillar yordamida yuqori
boshgaruv organlarini korxona uchun bu dasturni bajarish maqsadga
muvofiqligini isbotlashga imkon beradi. Bundan tashqari dasturni
amalga oshirishdan tushgan foydadan talab, boshqaruv organlarini
marketingli yechimlarni amalga oshirishga jalb qilish imkoni
tug‘iladi. Ko‘pchilik korxonalar uchun axborot to‘plash, uni
mashinada qayta ishlash va tahlil gilish birmuncha qiyinchiliklarni
tug‘diradi. Buning natijasida chetdan ishonchli ijrochilar jalb qilish
kerakmi, degan muammo paydo bo‘ladi. Bu masalani va kelajakda
hal qilinishi lozim bo‘lgan dasturlarga ketadigan xarajatlarni
hisobga olishga bog‘liqdir.

Yana bir muhim masala — marketing dasturining qiymatini
hisoblab chigishdir. Bizga ma’lumki, rivojlangan mamlakatlarda
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tovarlar, xizmatlar chakana narxining yarmidan oshig‘ini marketing
xarajatlari tashkil qiladi. Bunga butun marketing faoliyatining
xarajatlari, transport, mahsulotlarni omborlarda saqlash, assortiment
siyosatini ishlab chiqgish, marketingli tadqiqot va boshqa xarajatlar
kiradi.

Bozorning barcha tarmogqlari faoliyatini hisobga olgan holda
korxona uchun baho va moliya siyosati marketing strategiyasining
eng muhim elementidir. Bunday yondashish tovar va xizmatlarni
yaratish va bozorga kiritishning barcha davrlarida moddiy,
moliyaviy va mehnat resurslarining integratsiyalashuvi natijasida
marketing xarajatlarini kamaytirishga imkon yaratiladi.

Shunday qilib, korxonaning marketing strategiyasi:

* bozorga ganday tovar, qanday assortimentda va bahoda
chiqarilayotganligi;

* u qanday iste’molchiga mo‘ljallangan va keyinchalik
qanday iste’molchilarni jalb gilishi mumkinligi;

* rejalashtirilgan darajada tovarni sotish uchun ganday
sharoitlar zarurligi;

* tovarni yetkazib berish qanday kanallar va ganday miqdorda
tashkil gilingan bo‘lishi lozimligi;

* talab va sotishni rag‘batlantirishga ganday vositalar bilan
ta’sir qilish ma’qulligi;

* savdodan keyingi xizmat ko‘rsatish qanday bo‘lishi lozim
va kim tomonidan amalga oshirilishi kerakligi;

* bozor qatnashchilari qanday iqtisodiy natijalarni kutishi va
unga qancha xarajatlar talab qilinishini o‘z ichiga oladi. Ular aniq va
o‘tkazish vaqti bo‘yicha qatnashchilarning barchasi o‘zaro
kelishishini taqozo qiladi.

Biror bir bo‘g‘indagi xato va kamchilik butun o‘ylangan
operatsiyani yo‘qqa chiqarishi mumkin. Marketing faoliyatida har
bir korxona uchun tayyor reseptlar mavjud emas. Bozorga yangi
chiqarilayotgan har bir tovar uchun talabga ta’sir etish usuli
yangidan ishlab chiqiladi. Xorijda buning uchun maxsus firma va
institutlar tashkil gilingan. Biror bir korxona yo‘qki, u 0‘z ma’muriy
boshqaruv apparatida marketing bo‘limiga ega bo‘lmasin. Ular
marketing muammolarini hal qilish uchun albatta maxsus marketing
bo‘limi yoki guruhi tashkil etadilar.
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1.2. Marketingni boshqarish strategiyalari fanining
predmeti va metodi

Keng ma’nodagi ishlab chiqarishni o‘rganadigan fanlar xilma-
xil bo‘lib, ularni ikki guruhga bo‘lish mumkin: biri — ishlab
chiqarishning texnikaviy tomonini, ikkinchisi esa ijtimoiy-iqtisodiy
tomonlarini o‘rganadigan fanlardir. Ishlab chiqarishning texnikaviy
tomonini o‘rganuvchi fanlarga: materialshunoslik, materiallar
qarshiligi kabi fanlar kiradi. Iqtisodiy qonunlarning milliy
igtisodiyotning ayrim tarmoqlarida aniq namoyon bo‘lishini va amal
qilishini tarmoq iqtisodiyoti fanlari, aniq iqtisodiy fanlar o‘rganadi.
Marketingli boshqarish strategiyalari fani ham o‘sha fanlar jumlasi-
dandir. Bu fan wumuman milliy iqtisodiyotda, xususan, milliy
iqtisodiyotning ayrim tarmogqlari, sof marketing firmalari va
korxonalarning (firmalarning) marketingni boshqarish sohasida
igtisodiy qonunlarning o‘ziga xos tarzda namoyon bo lishi va
harakat qilishini o ‘rganadi va ulardan ongli ravishda foydalanish
yo ‘l-yo ‘riglarini  ishlab  chigadi.  Marketingni  boshqarish
strategiyalari rahbarlik, tashkilotchilik va ma’muriy xarakterga ega
bo‘lgan faoliyatdir. U jamiyat (milliy iqtisodiyot), tarmogqlar,
korxonalar va umuman mamlakatlararo marketing faoliyatini
boshqgarish muammolarini ham o‘z ichiga oladi.

Boshqgarish — boshqariluvchi tizimning yuqori darajada
ishlashini ta’'minlashga qaratilgan maqsadga muvofiq harakatlar
yig ‘indisidir. Masalan, rahbar Marketingni boshqarish jarayonida
uning eng magqgbul natijalariga erishish maqsadida turli usullar va
vositalar yordamida boshqarilayotgan obyektga ta’sir ko‘rsatadi,
barcha marketing faoliyatini amalga oshiruvchi kichik gismlarni
harakatga keltiradi, milliy iqtisodiyot va ishlab chigarishning barcha
bo‘g‘inlarini bir-biri bilan qo‘shilib, uzluksiz ishlashini ta’minlaydi.

Marketingni  boshqarish  strategiyalari  fani  tovarlarni
yaratishdan tortib, ularni taqsimlash, saqlash, sotish, xaridorlarga
yetkazib berish va iste 'mol qilishgacha bo ‘Igan barcha jarayonlarni
tashkil etish, amalga oshirishni tadqiq qiladi, foydalanilmay yotgan
imkoniyatlarni ochish va ularni ishlab chiqarishga, igtisodiyotga
Jjalb gqilish yo ‘llarini ko ‘rsatib beradi va ishlab chigadi. Bu fan
marketingning samaradorlikka ta’sivini uni boshqarish nugtayi
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nazaridan o ‘rganadi, ya’ni bu jarayon shunchaki stixiyali rc.vishda
emas, balki ilmiy asoslangan bo lishini ta’minlaydi. Marketingni
boshqarish 0‘z mohiyatiga ko‘ra igtisodiyotning barcha jabhalariga
o‘z ta’sirini ikki yo‘nalishda ko‘rsatadi. Ular to‘g‘ridan-to‘g‘ri
(bevosita) va bilvosita bo‘lishi mumkin. Uning ishlab chiqarish
samaradorligiga bevosita ta’siri korxonaning asosiy iqtisodiy
ko‘rsatkichlarida namoyon bo‘ladi. Bilvosita ta’siri esa, uning
umumiy-milliy iqtisodiyot ko‘rsatkichlarini, xaridorlarning turmush
darajasini yaxshilash orqali, oqibat natijada ishlab chiqarish
samaradorligini ko‘tarishi orgali aniqlanadi.

Shuningdek, marketing faoliyatini o‘zining ish yuritish
yo‘nalishi, amaliy faoliyat maqsadi, vazifasi deb tashkil etilgan
maxsus firma (korxona) lar o‘z faoliyatining natijasi sifatida foyda
oladi va har qanday mustaqil xo‘jalik birligi tarzida ish yuritadilar.
Budjetga daromad solig‘i, qo‘shimcha giymat solig‘i kabi to‘lovlar
orqali namoyon bo‘ladi. Korxona, firmalarning marketing
bo‘limlari, hatto mustaqil xo‘jalik hisobida bo‘lmagan taqdirda ham,
ishlab chigarish samaradorligiga o‘z faoliyatlarini mukam-
mallashtirish, ko‘rsatkichlarini yaxshilash orqali ijobiy ta’sir
ko‘rsatishlari mumkin. Masalan, firma marketingini boshqarishda
kompyuter va avtomatlashtirilgan tizimlardan foydalanishi, hujjatlar
sonini, hisoblash, ishldv berish vaqtini keskin gisqartiradi, ulaming
foydalanish darajasini oshiradi.

Mamlakatimizda bozor igtisodiyotiga bosgichma-bosqich
o‘tilayotgan hozirgi kunda Marketingni boshqarish strategiyalari
alohida ahamiyat kasb etadi. Bu davrda marketing keng yoyila
boshladi. Korxonalarda marketing bo‘limi va guruhlari, vazirliklarda
marketing boshqarmalari tuzish deyarli tugallandi. Oliy o‘quv
yurtlarida marketing fan sifatida o‘qitila boshlandi. Xulosa qilib
aytganda, marketingning rivojlanishi uchun shart - sharoit yaratildi.
Rivojlangan mamlakatlar tajribasi yakuni shuni ko‘rsatadiki,
rivojlangan bozor iqtisodiyoti sharoitida Marketingli boshqarisi:
maxsus bilimga ega bo‘lgan marketolog-menejerlar orgali amalge
oshiriladi. Ular oliy ma’lumotli mutaxassislardir.



Marketingni boshqarish strategiyalari:

* marketingning faoliyatida amal gilayotgan barcha iqtisodiy
qonun va qonuniyatlarning holatini, harakat doirasini o‘rganish,
ulardan ongli ravishda foydalanishni yo‘lga qo‘yish, marketingni
mukammallashtirishda ularga tayanib yo‘l-yo‘riglar ishlab chiqish;

* marketingning oldiga qo‘yilgan vazifalarni muvafaqqiyatli
va eng yuqori samara bilan hal qilish, buning uchun barcha
sharoitlar yaratish, bu vazifalar: bozorni kompleks tadqiq qilish,
tovar assortimentini yaratish, taqsimlash va uni reklama qilish va
hokazolar;

* marketing xodimlarining o‘z vazifalarini to‘g‘ri va to‘liq
bajarishga manfaatdorligini oshirish, safarbar qilish singari
vazifalarini hal etishga qaratilgan bo‘lishi lozim.

Marketingni boshqarish strategiyalari fanini o ‘rganish uslubi
va uslubiyatlari deganda, uni o ‘rganish jarayonida qo ‘llaniladigan
barcha hisoblash, o lchash, taqqoslash, guruhlar, koeffitsiyent,
indeks, ayirmalar usuli, zanjirli bog‘lanish, umumlashtirish va
hokazolar tushuniladi. Marketingni boshqarish strategiyalari fani
bo‘yicha masalani o‘rtaga qo‘yish, tadqiqot mavzusini aniqlash va
ilmiy nazariyani shakllantirish, shuningdek, aniglangan natijaning
haqiqiyligi, ya’ni o‘rganilayotgan obyektga muvofiqligi jihatidan
tekshirish usul va uslubiyatlarini qo‘llashning eng muhim tomonlari
hisoblanadi. Har qanday usul va uslubiyat kabi Marketingni
boshqarish strategiyalari fanining usuli va uslubiyatlari fani ham
tadgiqot yoki bilish, anglash yo‘li, voqelikni amaliy va nazariy
o‘zlashtirish usulidir.

Bu fanning asosiy o‘rganish usuli dialektik materializmni
tashkil etadi. Dialektik va tarixiy materializm usuli yordamida
marketing va uning barcha faoliyati sohalarida ro‘y beradigan
iqtisodiy jarayon va hodisalarning o‘zaro bog‘ligligini, ulaming
uzluksiz harakati, taraqqiyoti, o‘zgarishi, miqdor ko‘rsatkichlaridan
sifat ko‘rsatkichlariga o‘tish rivojlanishning qarama-qarshiliklar
kurashidan iborat ekanligini nazarda tutadi. Marketingni
o‘rganishda masalaga tarixiy yondashishning ahamiyati katta.
Masalan, marketingning paydo bo‘lishining dastlabki bosqichida,
uning elementlaridan qanday qilib va qanchalik foydalanilganligini



bilish, bizning o‘tish davri iqtisodiyoti uchun ham ma’lum naf
keltirishi mumkin.

Marketingni  boshqarish strategiyalari fanining o ‘rganish
usullari ichida marketing masalalarini kompleks hal qilish usuli
alohida o‘rin tutadi. Darhagiqat, marketing tizimini tuzish,
rivojlantirish va uning normal ishlashi uchun barcha masalalarni bir
yo‘la hal etish nihoyatda murakkab va muhim bo‘lib, shu usul
yordamida hal qilish mumkin. Bu usulning amal o‘ilishida teskari
aloqa xaddisi yordamga keladi. U marketingni boshqarishda, uning
haqigiy holatini aniqlashda, boshqarish algoritmiga tegishli
o‘zgartirishlar kiritishga imkon beradi. Masalan, marketing
direktor teskari aloga yordamida bozor bo‘g‘imlari nishasi haqida
ma’lumot yig‘ib, unga tovar kirib borish vagqtini, miqdorini yoki
turini o‘zgartirishi mumkin. Marketingli boshqarish startegiyalari
fanining boshqarish usullaridan biri sotsiologik tadqgiqotlar
o‘tkazishdir. Bu usul marketingni faol va samarali boshqarish uchun
zarur bo‘lgan ma’lumotlarni yig‘ish maqsadida bajariladigan,
gilinadigan ishlar majmuidan iborat bo‘lib, ular anketa so‘rovlari,
testlar, psixologik treninglar o‘tkazish, grafiklar chizish kabilamni
o‘z ichiga oladi. Masalan, Marketingni boshqarish strategiyalarda,
ayniqgsa, axborotni yorqin tasvirlashga erishish uchun uning barcha
bosqichlarida grafiklar qo‘llanilishi mumkin. Grafiklar yordamida
turli hajmlar (talab va taklif kabilar) orasidagi nisbatlarni yaqqol
ko‘rsatish, marketing elementlari o‘rtasidagi aloqalarni aniqlash va
loyihalashtirish, tovarlarni sotish topshiriqlarining bajarilishini
tezkorlik bilan hisobga olish va shu asosda buyruglar, farmoyishlar
ishlab chiqish mumkin. Keyingi yillarda fan-texnika taraqqiyoti
Marketingni boshqarish va strategiyalar sohasiga, ayniqsa, shiddat
bilan kirib kelmoqda. Buni Marketingni boshqarish strategiyalar
jarayonining nihoyatda katta ahamiyatga ega ekanligi bilan uning
murakkabligi, sermashaqqatligi talab qilmoqda. Marketingni
boshqarish strategiyalari ilmiy asosga ega bo‘lmog‘i lozim. Bu esa
iqtisodiy-matematik usullardan tobora kengroq foydalanishni zarur
qilib qo‘yadi. U marketing jarayonlarini modellashtirish orqali uni
chuqur va har tomonlama o‘rganish va shular asosida eng maqbul
boshqarishga erishish imkonini beradi. Iqtisodiy-matematik
modellashtirishdan maqsad, avvalo, marketingni nazariy-sifat
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jihatdan tahlil qilishni va asosiy parametrlarini aniqlashni, ularga
asoslanib eng maqbul mezonni belgilashdir. Keyingi maqsad
iqtisodiy-matematik modelni tenglamalar va tengsizliklar shaklida
ifodalash, so‘ngra ana shu modelning miqdoriy yechimini
aniglaydigan usul tanlanadi va nihoyat ular asosida Marketingni
boshgqarish strategiyalarining samarali yo‘llari aniqlanadi. Yuqorida
qayd etilgan vazifalar katta hisoblash ishlarini olib borishni talab
qilgani tufayli ularni kompyuterlar, elektron hisoblash mashinalari
yordamida hal etish maqsadga muvofiqdir.

Marketingni  boshqarish strategiyalari fanining o ‘rganish
usullaridan biri balans usulidir. Bu usul marketing jarayonlarini
boshqarish mohiyatidan va mazmunan balansga asoslanishini
ko‘rsatadi. Masalan, talab va taklifni aniqlashda (ular ham oqgibatda
tenglikka-balansga intiladi) aholining pul daromadi va xarajatlarining
balansi, tovarlarning resurslar va tagsimot balansi, moliyaviy balans
kabilardan foydalaniladi. Shuni qayd etish lozimki, aholining
daromad va xarajatlar balansi aholining to‘lov qobiliyatini aniqlash,
talabni tadqiq etish, aholining turmush darajasini ko‘tarish
tadbirlarini asoslashga xizmat qiladi. Marketingni boshqarish
strategiyalarida balans usulidan foydalanish oqibat natijada ishlab
chiqarish, iqtisodiyotning umumiy samaradorligini oshirishga imkon
beradi. Marketingni boshqarish strategiyalarida tarmoqlararo
balanslarning roli, aynigsa, katta. Bu balansning asosiy g‘oyasi
shundan iboratki, unda har bir tarmoq bir vaqtning o‘zida ishlab
chigaruvchi va iste’molchi tarzida qaraladi. U ishlab chiqarishning
barcha tarmoqlari o‘rtasidagi o‘zaro tovar yetkazib berish, asosiy
ishlab chiqarish fondlarining hajmi va tarmoq tarkibi, mehnat
resurslari kabilar hagida umumlashgan va yagona axborot tizimidir.
Demak, bunday axborotning bo‘lishi, marketingning barcha
elementlarini to‘g‘ri-aniq, eng muvofiq tarzda boshqarishda muhim
qurol sifatida foydalaniladi.

Marketingni boshqarish strategiyalari fanini o‘rganish usul va
uslubiyatlariga yana taqqoslash (analiz va sintez), umumlashtirish
(induksiya va deduksiya), abstraktlikdan konkretlikka qarab borish
kabilar ham Kkiritilishi mumkin, ular o‘zlarining maqgsad va
vazifalariga ko‘ra umumiy xususiyatga ega. Bu ham bo‘lsa
marketingni boshqarish strategiyalari fanini yanada chuqurroq
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o‘rganib, uning yangidan-yangi foydali girralarini ixtiro gilish va
ishlab chiqarishga joriy etishdir.

1.3. Fanning tarkibi va uni o‘rganish tartibi

Marketingli boshqarish strategiyalari fani marketingni o‘rga-
nuvchi fanlar ichida yetakchisidir. U, marketingni boshqarishning
iqtisodiy asoslarini, uning rivojlanish yo‘nalishlari, qonuniyatlari,
shakl va usullarini o‘rganadi. Shuning uchun ham bu fanni o‘rganish
marketingning mohiyatini, uning nazariy asoslarini o‘zlashtirishdan
boshlanadi. Darhaqiqat, har ganday fanni o‘rganishni boshlamogqchi
bo‘lgan o‘quvchi yoki talaba, avvalo shu fanni tekshirmoqchi yoki
o‘rganmoqchi bo‘lgan sohaning o‘zi bilan tanishmog‘i lozim.
Shunday ekan, marketingning umumiqtisodiyot rivojlanish darajasi
bilan  bog'ligligi, umuman kengaytirilgan takror  ishlab
chigarishdagi, shu jumladan, bozor igtisodiyotiga o ‘tish sharoitida
kengaytirilgan takror ishlab chiqarishda tutgan o‘rni va uni
rivojlantirishdagi rolini anglash bu fanni o ‘rganishda ijobiy
ahamiyat kasb etadi. Bu bilimni o zlashtirishning ahamiyati yana
shu bilan ta’kidlanadiki, u o‘quvchiga Marketingli boshgarish
qonuniyatlari, tamoyillari, usul va uslubiyatlari hagida tushuncha
beradi.

Kursda Marketingli boshqarish amaliyotini tashkil etishga
bag‘ishlangan qismi alohida o‘rin tutadi. Bunda Marketingli
boshqarish organlari oldiga qo‘yiladigan talablar, ulaming tarkibiy
tuzilishini belgilovchi omillar, shuningdek, marketingni korxonada,
vazirlikda qanday yo‘lga qo‘yilganligi, ularning bajaradigan
funksiyalari, vazifalari aks ettirilgan. Sof marketing firmalarining
boshqarish xususiyatlari maxsus ko‘rib chigilgan. Marketingli
boshqarish axborotlarga asoslanadi. Shuning uchun fanda axborotlar
tizimi, turlari, ahamiyati, ularni yig‘ish, qayta ishlash, uzatish
masalalariga katta e’tibor berilgan. Bunda marketing infratuzilmasi
moddiy texnika bazasi haqida ham fikr bildirilgan.

Har bir tarmoq korxonalarini boshqarishda o‘z usul va
uslubiyatlari bo‘lgani kabi, Marketingli boshqarish ham o‘z texnika
va texnologiyasi bilan ajralib turadi. Shuning uchun ham bu masala
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hamma boblarda ma’lum darajada, uning mohiyatiga monand
ko‘rilsada, lekin kitobda maxsus masala sifatida alohida ko‘riladi.

Navbatdagi masala, mantiqan, marketing jarayonini
boshqgarish-dir. Uni bozorni tadqiq qilish jarayonini boshqarishdan
o‘rganilgan. Darhagiqat, Marketingni boshgarish, avvalo, bozorni
boshqarish, uning sig‘imi, bo‘g‘imlari, xaridorlarni, talab va taklifni
boshqarishdir. Bu masalalarni digqat bilan o‘rganish o‘quvchiga
marketingni boshqarish borasidagi bilimlarini shakllantirishda
muhim o‘rin tutishi aniq.

Fanni  o‘rganishning navbatdagi  bosqichi  tovarlarga
bag ‘ishlangan. Ma’lumki, tovarlar marketing haqgidagi fanlarning
obyektini va negizini tashkil etadi. Shuning uchun ham tovarlar
siyosati nazariy asoslari, ularni turkumlash prinsiplarini, tejab-
tergab foydalanish yo‘llarini o‘rganish muhim ahamiyatga ega.

Keyingi bosgichda tovarlarni iste’molchilarga yetkazib berish
igtisodiyotini o‘rganish katta ahamiyat kasb etadi. Bunda tovarlami
ishlab chiqaruvchilardan iste’molchilarga tranzit va ombor usulida
yetkazish, uzoq muddatli bevosita xo‘jalik alogalarini o‘rnatish,
mayda va ulgurji savdoni tashkil qilish, litsenziya, «nou-xau» va
hokazolar, savdolar, ularning ichidan eng samarali va aynan
ma’qulini tanlab olish usullarini o‘rganish, aynigsa, marogli. Shu
bo‘limda tovarlar ragobatbardoshligini oshirish masalalariga alohida
e’tibor berilgan. Unda raqobat usullari, ko‘rsatkichlari,
Raqobatbardoshlik darajasini hisoblash usuli ham digqgat bilan
o‘rganishga loyiq. Bu bo‘lajak tadbirkorlarga katta yordam berishi
mumkin.

Marketingda baho siyosatini boshqarish, uning faoliyatida
alohida ahamiyatga ega. Bu bo‘limda aks ettirilgan baholarning
o‘zgarish sabablari, ulami belgilash strategiyasi, hisoblash metodi
kabi masalalar fanni to‘ldiradi, uning mazmunini mukam-
mallashtiradi va qiymatini oshiradi. Marketingda investitsiyalar,
xizmatlar va reklama siyosatini boshqarish o‘z xususiyatlariga ega.
Investitsiyalarni chet ellardan jalb qilish, ularni tashqariga
chigarish katta marketing izlanishlarini talab etadi. Investitsiyalar
ham kerakli joyda, kerakli miqdorda va zarur vaqtdaginna qadrli.
Buni aniqlash investitsiya gilinadigan soha (tarmoq, korxona) ning
milliy iqtisodiyotda tutgan o‘rni, investitsiyaga muhtojlik darajasi,
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kelajagi imidji, obro‘si, holati, bozordagi o‘mi kabi bir gancha
kompleks muammolarni o‘rganishni talab etadi. Bular, albatta,
marketingda xizmatlar, reklama siyosati bilan bog‘liq bo‘lib, ilmiy
ravishda boshqarish, ulaming samaradorligini oshiradi.

Fanning bu qismida ko‘rsatilgan masalalar shunchaki
yoritilmay, balki ular tadqiq qilinib, o‘quvchini fikrlashga,
amaliyotda qo‘llash imkoniyatlarini izlashga undaydi. Marketingni
boshqarishda xo‘jalik mexanizmi, uni rivojlantirish, ijtimoiy-
axloqiy marketingni qo‘llash, marketingni mukammallashtirish va
uning samaradorligini oshirish kabi dolzarb masalalar kursning
so‘nggi boblarida berilgan.

Bozor iqtisodiyotiga o‘tish  jarayonida  marketingda
manfaatdorlik masalasi dolzarb bo‘lib, uni to‘g‘ri hal qilish
amaliyotda marketingning yangi, progressiv usuli va metodlarini
qo‘llash, yanada mukammallashtirish, samaradorligini oshirish
muammolari bilan chambarchas bog‘lanib ketadi. Kitobda yoritilgan
bu masalalar o‘quvchini marketingni ilmiy asosda boshqarish
qanchalik samarali, maroqli kayfiyat ekanligini yana bir karra
ishontiradi. Shunday qilib, bu fanning tarkibi, unda yoritilgan
masalalar mazmuni shuni ko‘rsatadiki, mazkur fan barcha ijtimoiy
fanlar bilan uzviy bog‘langan. Ulami o‘zlashtirish o‘quvchidan
keng, har tomonlama va chuqur bilimga ega bo‘lishni talab etadi va
uni shakllantirishga xizmat qiladi.

Hozirgi kunda bozor iqtisodiyotining rivojlanish qonuniyat-
larini bilmay turib marketingni rivojlantirish, uni boshqarish
xususiyatlarini bilish mumkin emas. Masalan, mamlakat tarixini
yaxshi egallash, Marketingni boshqarishni jamiyatimiz tuzilishining
har  xil bosqgichlarida marketing tuzilishining o‘zgarib borish
sabablarini to‘g‘ri anglab olishga imkoniyat beradi. Darhagqiqat,
urush davridagi tovarlar tagsimoti, ularni xaridorlarga yetkazib
berish, urushdan keyingi tiklash davridagi tovarlar tagsimotidan
o‘ziga xos xususiyatlari bilan farq qiladi.

Marketingni boshgarish strategiyalari fani igtisodiy fan sifa-
tida birinchi navbatda, barcha igtisodiy fanlar bilan, shu jumladan,
statistika, buxgalteriya hisobi, mikroigtisodiyot, ishlab chiqarish
kuchlarini joylashtirish kabi fanlar bilan uzviy bog ‘langan. Bu
fanlar marketingni anglash uchun bazis va uni iqgtisodiy tadqiq qilish
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uchun qurol bo‘lsa, Marketingni boshqarishni tashkil etish va
hokazolar hagida umumiy tushuncha bersa, «Marketingni
boshqgarish» strategiyalari fani bu sohani mukammal va maxsus
o‘rganadi. Marketingni boshqarishni har bir tarmoqdagi o‘ziga xos
xususiyatlari, uning metod va metodologiyalari, ularning rivojlanish
xususiyatlari va qonuniyatlari, davlatning marketingni tako-
millashtirish bo‘yicha ko‘rsatma va qarorlarining amalga
oshirilishini, marketing organlarining faoliyatini batafsil o‘rganadi.
Marketingni boshqarish strategiyalarining ayrim masalalari
ushbu kitobda umumiy tarzda berilgan. Chunki ular marketing
sohasida mutaxassislar tayyorlovchi igtisodiy institut (universitet)
larning o‘quv rejasiga kiritilgan maxsus fanlar tomonidan chuqur va
keng yoritiladi. Bunday fanlar jumlasiga «Marketing asoslari»,
«Biznes marketing», «Korxona marketingi», «Marketing faoliyatini
istigbollash» kabi fanlar kiradi. Masalan, «Korxonalar marketingi»
fanida barcha marketing masalalari korxonalar nuqtayi nazaridan
o‘rganiladi. Hatto, Marketingli boshqarish strategiyalari masalasi
faqat korxonalarda marketingni tashkil qilish va uning vazifalari
yoritiladi. Marketingli boshqarish fanida bu masalalar yanada
chuqurroq ko‘rib chiqiladi. Unda korxonalar marketingni tashkil
qilish masalasi bilan bir qatorda, uni boshqarish texnikasi,
texnologiyasi, me’yoriy asoslari, axborot tizimi va boshqalar
kompleks ravishda o‘rganiladi. Agar «Korxonalar marketingi»
fanida ishlab chigarish vositalariga bo‘lgan ehtiyojni aniqlashdan
tortib, mahsulotni sotish bilan bog‘liq bo‘lgan boshqga jarayonlar
aniq ko‘rib chiqilsa, «Marketingli boshqarish» strategiyalari fanida
ular qanday boshqarilishi bilan tanishtiriladi. «Marketingli boshqa-
rish» strategiyalari fani bilan «Biznes marketing», «Marketing
faoliyatini istigbollash» kabi fanlar bir-birini to‘ldiradi. Masalan,
agar «Biznes marketing» fanida milliy iqtisodiyotning ayrim
tarmoqlarida marketingni tashkil etish, biznes-rejani tuzish kabi
masalalar o‘rganilsa, «Marketingli boshqarish» fanida bu
muammolar boshqarish nuqtayi nazaridan ko‘rib chigiladi. Shunday
qilib, Marketingli boshqarish fani oliy ma’lumotli marketologlar
tayyorlashda muhim bilim manbai, qurol bo‘lib xizmat qiladi.
Tayanch so‘zlar: Marketingni boshqarish strategiyalarning
mobhiyati, ehtiyojni qondirish, Marketingni boshqarish strategiyalar-
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da qarorlar, korxona manfaatlari, salbiy talab, yashirin talab,
mavjud bo‘lmagan talab, pasayayotgan talab, doimiy bo‘lmagan
talab, to‘lagonli talab, o‘ta yuqori talab, noratsional talab,
konversion  marketing, marketing maqgsadlari, marketing
strategiyasi, korxona bozorlari, ochiq va yopiq tizim,

Takrorlash uchun savollar

1. Marketingni  boshqarish strategiyalarni mohiyati va
ahamiyati nimalarda namoyon bo ‘ladi ?

2. Edjeni Makkartining «4 p» moduli haqida so ‘zlab bering.

3. Marketingning asosiy vazifalariga nimalar kiradi ?

4. Bozor igtisodiyotiga o‘tish  sharoitida  Marketingli
boshqarishning qanday o ‘ziga xos xususiyatlari mavjud?

5. Marketingni boshqarish strategiyalarini obyekti va subyekti
deganda nimalar nazarda tutiladi?

6. Marketingni boshqarish strategiyalari fanining predmeti va
metodi.

7. Marketingni boshqarish strategiyalari fanining o ‘rganish
tartibi, boshqa fanlar bilan bog ‘ligligi va muammolari to ‘g ‘risidagi
mulohazalaringiz.



2-MAVZU. MARKETINGNI BOSHQARISH
STRATEGIYALARINING ZAMONAVIY KONSEPSIYASI

2.1. Marketingni boshqarish va strategiyalarida iqtisodiy
gonunlarning roli.

2.2. Marketingni boshqgarish va strategiyalar tamoyillari.

2.3. Strategiyalarni amalga oshirish usul va uslubiyotlari.

2.1. Marketingli boshqarish strategiyalarida iqtisodiy qonun-
larning roli.

2008-yilda boshlangan jahon moliyaviy-igtisodiy ingirozi
mamlakatlarning rivojlanishi, aholi turmush darajasiga salbiy ta’sir
ko‘rsatdi. Uni bartaraf etish bo‘yicha Respublikamizda rmukammal
dasturulamal ishlab chiqildi. Inqirozga qarshi choralar dasturini
amalga oshirishda marketing jarayonini boshqarish, investitsiyalarni
jalb etish, avvalo, ichki manbalarni safarbar etish hisobidan
iqtisodiyotimizning muhim tarmoqlarini jadal modernizatsiya qilish,
texnik va texnologik qayta jihozlash, transport kommu-
nikatsiyalarini yanada rivojlantirish va ijtimoiy infratuzilma
obyektlarini barpo etish hal giluvchi ustuvor yo*nalishiga aylandi.!

Har ganday jamiyat, iqtisodiyotning rivojlanishi iqtisodiy
qonunlarning talabalariga muvofiq amalga oshadi. Marketing ham
kishilarning maxsus faoliyati sifatida bundan mustasno emas.
Iqtisodiy qonunlar harakati marketingda yanada yaqqol va yorgin
ko‘zga tashlanadi. Bu iqtisodiy qonunlar jumlasiga asosiy iqtisodiy
qonun, ishlab chiqarish munosabatlarini ishlab chiqarish
kuchlarining rivojlanish darajasiga mos kelishi, ehtiyojni yuksalish,
giymat, talab va taklif, ishlab chiqarishning doimo yuksalish,
mehnat unumdorligini o‘sib borish qonuni va h. k. lar kiradi.
Shunday ekan, ularni mukammal bilish va ongli ravishda
Marketingli boshqarish faoliyatida tatbiq etish lozim. Masalan,
asosiy iqtisodiy qonun talabiga muvofiq sof marketing korxonalari,

' LAKarimov Asosiy vazifamiz - imiz taraqqiyoti va xalqimiz farovonligini yanada yuksaltirishdir.
~T.: «Q*zbekiston» 2010 — 62 bet.

16



marketing boshqarmalari, bo‘limlari yoki guruhlari oqibat natijada
xalqimizning har qanday ehtiyojlarini to‘laroq qondirish maqgsadida
ishlab chiqarishga yordam beradi. Buning uchun marketing
tadqgiqotlari o‘tkazilishi shart bo‘lib, ular o‘z navbatida asosiy
igtisodiy qonunning yanada keng harakati uchun shart-sharoit
yaratib beradi. Marketing tadqiqotlari olib borish har ganday
korxonaning nafaqat ishlab chigarish imkoniyatlarini ochib beradi,
balki ularning bozor nuqtayi nazaridan olib borayotgan marketing
faoliyatlariga ham baho beradi. Tovarlarning xaridorgirini ishlab
chiqarish, ularning sifatini oshirish, bozorlar sig‘imini to‘ldirish,
ularni kengaytira borib, yangi bozorlar ochish (iloji boricha chet el
bozorlariga kirib borish) va h. k. Oqibatda xaridorlaming
(iste’molchilarning) har qanday ehtiyoj va talablarini yanada
to‘laroq qondirishga erishish.

Marketing tadbirlarining nihoyatda yuqori samaradorligiga
erishish faqat ishlab chigarish munosabatlarining ishlab chigarish
kuchlari rivojlanish darajasiga mos kelish qonuniga asoslanadi.
Ishlab chiqarish kuchlarining o ‘sish darajasi va ishlab chiqarish
munosabatlari orasidagi muvozanati, asosan marketing tadq otlari
bilan uzviy bog liqdir, ularni bog‘lab turuvchi vositachidi- Faqat
marketing tadqiqotlari natijasidagina biz ularming har ikkalasi
orasidagi haqiqiy holatni anglab eta olamiz. Ishlab chigarish
kuchlari va ishlab chiqarish munosabatlari orasidagi har qanday
ziddiyat ularni bog‘lovchi marketing tadqiqotlari asosida va
natijasidagina namoyon bo‘ladi. Eski ishlab chiqarish munosa-
batlarining sinishi, boshqaruv bo‘limi, apparatining halok bo‘lishi,
bularning barchasi marketing faoliyatida ham o°z aksini topadi.

Har qanday jamiyatning iqtisodiy rivojlanishi iqtisodiy
qonunlar talablariga muvofiq amalga oshadi. Marketing rivoji, uni
boshqarish ham bundan mustasno emas. Masalan, proporsional
rivojlanish qonuni tarmogqlar orasida muvozanat bo ‘lishligini, uni
ushlab turishda marketing xizmatining roli nihoyatda katta
ekanligini ta’kidlaydi. Bu qonun tovarlar taqsimotini va ularning
tagsimot kanallarini aniqlashda namoyon bo ‘ladi. Bu ishlar ham
marketing tadqiqotlari yordamida tahlil qilinadi va aniqlanadi.

Insonlar doimo nimagadir muhtojdir. Bu, avvalo ularning
hayotiy ehtiyojlari bo‘lib, hozirgi zamon kishisining ehtiyoji xilma-



xildir, bir necha mingdan ham ortib ketadi. Shunga qaramay kishi
ehtiyoji doimo maqsad va sifat jihatidan o‘sib boradi. Buni kishilik
jamiyatining rivojlanishini isbotlaydi. Iste’'molchilarning ehtiyoji
uzluksiz o ‘sib, rivojlanib, o ‘zgarib, kengayib borishini ehtiyojning
yuksalib borish iqtisodiy qonunini o ‘zida aks ettiradi va tavsiflab
beradi. Bu igtisodiy qonun Marketingli boshqarishda alohida
ahamiyat kasb etadi. Uni Marketingli boshqarishning boshlang ‘ich
nuqtasi va ish yuritish tayanchi, asosi deb olish mumkin.
Darhaqiqat, marketingning asosiy vazifasi har qanday
iste’molchining har qanday ehtiyojini to‘liq va kam xarajatlar bilan
samarali qondirish ekan, demak, marketing tadqiqotining
boshlanishi ham ehtiyoj to‘g‘ri aniqlanganini tekshirishdan va uni
ganday bo‘lmasin qondirishga qaratilgan bo‘lmog‘i lozim.

Ehtiyojning o‘sib borishi yoki rivojlanishi qonuni demasdan
ehtiyojning yuksalishi qonuni deb atalishi faqat iste’mol qilishning
miqdoran o°‘sishini emas, balki uning tarkibiy o‘zgarishlarini,
undagi ustuvor yo‘nalishlar, bir-birini o‘rini qoplash, sifat jihatdan
mukammallashishi kabi masalalarni ham o‘z ichiga olishligiga urg‘u
berilganidir.

Marketingli boshqarish strategiyalari ularning barchasini o‘z
ichiga olishi zarur va tabiiy. Shu qonun talabini e’tiborga olib
marketing o‘zining barcha imkoniyatlarini ishga solishi (ehtiyojni
to‘g‘ri aniqlash, EHM va igtisodiy-matematika usullaridan
foydalanishi), yangi tovarlarning yaratilishiga bosh-qosh bo‘lishi,
yangi bozorlar, ichki imkoniyatlar izlashi, reklamani kengaytirishi
kabi ishlarni amalga oshirmog‘i lozim. Bunda marketing
tadgiqotlari ganchalik yordam berishini, katta rol o‘ynashligini
e’tirof etish kerak. Umuman olganda, ayrim iste’molchilarni
ehtiyojini to‘liq qondirish mumkin. Masalan, eng uchiga chigqan
pivoxo‘rning ehtiyojining ham 10-15 butilka pivo bilan qondirish
mumkin. Lekin ayrim xo‘jaliklar, uyushmalar yoki davlatning
ehtiyoji-nihoyatda har xil va ko‘p. Biroq ularni qondirishga
resurslar va imkoniyatlar cheklangan bo‘lishi mumkin. Masalan,
yer, suv va ayrim qazilma boyliklarining, oltin, zebi-ziynatlarning
cheklanganligi, ayrim hayvonlar — yo‘lbars, timsohlar va
boshqalarning soni kamligi, terilariga bo‘lgan ehtiyojning ortib
borayotganligi marketing izlanishlari orqali aniqlanishi va shunga
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qarab boshqarib borilish lozim. Bunda ayrim tovarlarga bahoni
ortiqroq belgilash, ularga bo‘lgan talabni tushirish va, aksincha, uni
ishlab chiqaruvchilarni rag‘batlantirishi mumkin.

Iqgtisodiy talab va taklif gonunlari marketingda qo ‘llaniladigan
Jfundamental qonunlardan. Uning yordamida marketologlar ishlab
chiqarish, tagsimot va iste’'molga ta’sir etishlari, shakllantirishlari
va o zlashtirishlari mumkin. Talab ana shu iste’molchining pulda
ifodalanadigan ehtiyoji bo‘lib, u iste’molchining daromadi bilan
asoslangan. Talab qonunining harakati barcha omillarning
o‘zgarmay turishi holatida tovarlar bahosining o‘sishi talabning
pasayishiga olib kelishida namoyon bo‘ladi. Yana talab va baho
o‘rtasida teskari proporsional bog‘liglik shu qonun orqali namoyon
bo‘ladi. Qiymat qonuni xomashyo va materiallar, texnika va
texnologiyani xarid qilishda, ularni iste’molchilarga yetkazib
berishda, sotish oldi va sotilgach xizmat ko‘rsatishda iqtisodiy
samaradorlikni nazarda tutib ish ko‘rishni talab qiladi. Shuningdek,
bu qonunning amal qilishi tovarlar tagsimot usulini, kanallarini
ratsional shaklini tiklashi, ularni xaridorlarga oz xarajatlar bilan
yetkazib berishni taqozo etadi.

2.2. Marketingni boshqarish strategiyalari tamoyillari

Marketingli boshgarishda, uning tuzilishi qandayligidan qat’i
nazar bir xildagi qonun-qoidalarga rioya qilinishi kerak. Ulaming
majmui prinsip deb ataladi. Prinsip lotincha «prinsipium» so‘zidan
olingan bo‘lib, dastlabki, asos, ya’ni xatti-harakat yoki faoliyatning
asosiy qoidasi «rahbam, «g‘oya» degan ma’noni bildiradi.

Bozor igtisodiyotiga  o‘tishning  hozirgi  bosqichida
Marketingli boshqarishda:

* mehnat tagsimoti (bo‘lishi) ga amal qilish;

* hokimiyatga bo‘ysunish, intizom va tartibga rioya qilish;

* buyruq berishning yagonaligi, boshgaruvda yakkaboshchilik
va kollegiyallik;

* mehnatni moddiy va ma’naviy rag‘batlantirish;
markazlashuv va ierarxiyaga rioya qilish;
ishchi va xizmatchilarning doimiyligi, birligi va yagonaligi;
tashabbuskorlik va haqqoniylik (obyektivlik);

* % ¥
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* ilmiy asoslanganlik;

* tejamkorlik va samaradorlik tamoyillariga rioya qilinadi.

Ushbu tamoyillarning har birini alohida-alohida ko‘rib
chigamiz.

Mehnatni  marketing organlari tarkibida eng maqbul
tagsimlanish tamoyili — Marketingli boshqarishda bor bo‘lgan
holatdir. Marketingli boshqarishda mehnatning bo‘linish tamoyili,
magsadi, oqibat ishlab chigarishning hajmini va sifatini birlamchi
xarajatlar bilangina oshirishdir. Jamiyat a’zolarining o‘sishi bilan bir
vazifaning o‘rniga ko‘p vazifalarni bajaradigan bo‘limlar paydo
bo‘la boshlaydi. Har doim bir xil mahsulotni ishlab chiqaruvchi
ishchi, har doim bir ish ustidan nazorat giluvchi boshliq o‘zida
ishonch, aniqlik tuyg‘usini sezadi, bu esa ishlab chiqarilayotgan
mahsulot sifatiga ijobiy ta’sir ko‘rsatadi. Biz bilamizki, marketingda
sifat alohida ahamiyat kasb etadi. Uning yaxshilanishi marketing
uchun asosiy yutuglardan biridir. Mehnatning tagsimoti bo‘linishi
diqqat va harakatning yo‘naltirilishi lozim bo‘lgan obyektlar sonini
gisqartirishga yordam beradi.

Hokimiyatga bo ‘ysinish tamoyili — bu buyruq va qaror qabul
qilish huqugqi va bunga barchaning bo‘ysunishidir. Kishilar
boshligda nizom bo‘yicha hokimiyat obro‘si va shaxsiy obro‘ni
farglaydilar, bu narsalar boshligning aql-zakovati, bilimi, tajribasi,
xizmatlarida mujassamlashgan bo‘lishi kerak. Korxona marketing
bo‘limining boshlig‘i ushbu holatlarga ega bo‘lishi lozim, aks holda
bo‘lim korxona ishonchini oqlamasligi mumkin. Hokimiyatni
mas’uliyatsiz, javobgarliksiz tushunib bo‘lmaydi. Qayerda
hokimiyat bo‘lsa, o‘sha yerda mas’uliyat bor. Mas’uliyatni
tushungan va uni 0‘z zimmasiga olgan marketing bo‘limi boshlig‘ini
hamma hurmat qiladi. Bunday boshliq har yerda qadrlanadi. Lekin
hokimiyatni yaxshi ko‘rganday mas’uliyatni ham yaxshi
ko‘rishmaydi. Yaxshi boshliq o‘z oldidagi mas’uliyatni yaxshi
tushunishi kerak. Marketing boshqaruvchisi o‘zida ushbu sifat va
xislatlarni mujassamlashtirgan bo‘lishi lozim. Hokimiyatni, amalni
suiiste’mol qilmaslikning eng yaxshi kafolati — boshliqning shaxsiy
g‘ururi, yuksak insoniy tuyg‘usidir. Marketing bo‘limi boshlig‘i
tanlanayotgan yoki saylanayotganda ushbu sifatlarga e’tibor berishi
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kerak. Shundagina marketingni tashkil etishda ijobiy natijaga
erishiladi.

Intizom va tartibga rioya qilish tamoyili —  marketing
xizmatchilari va korxona kelishuviga muvofiq ularning o‘zini
tutishi, tashqi hurmat belgilari, xulg-atvoridir. Intizom har bir
ishning yaxshi bajarilishi uchun zarur bo‘lgan omildir. Hech bir
korxona, bo‘lim busiz rivojlanishi mumkin emas. Marketing ham
bundan mustasno emas. Agar marketing bo‘limi boshlig‘i bilan
uning qo‘l ostidagi xizmatchilar o‘rtasida intizomning yetishmasligi
sezilsa, bu kamchilikni xizmatchilardan izlamaslik kerak, ayb
boshligning e’tiborsizligidandir. Intizomga ijobiy ta’sir ko‘rsa-
tadigan omillardan biri kelishuv (bitim) dir. Eng asosiy bitim
tushunarli va ikki tomonning, ya’ni boshliq bilan xizmatchilarning
manfaatlariga mos kelishi kerak. Bu juda qiyin masala. Agar
marketing rahbari bu masalani yecha olsa, marketingni tashkil etish
va amalga oshirishda ijobiy yutuqlarga erishishi mumkin. Intizom
yaxshi bo‘lishiga ikki narsa: yaxshi boshliq va tushunarli, odil
bitimlar ta’sir ko‘rsatadi.

Tartibga rioya qilish deganda, ikki xil tartib:

* moddiy;

* ijtimoiy tartiblar nazarda tutiladi;

Moddiy tartibning qoidasi shunday: har bir narsaga joy
aniqlash kerak va har bir narsa o'z joyida bo‘lishi zarur. Magsadga
to‘liq erishish uchun yana narsalarni yaxshilab joylash va tanlangan
joy esa hamma operatsiyalarni yengillashtirishi lozim.

Ijtimoiy tartibning qoidasi shunday: har bir kishining joyi aniq
va hamma o0‘z joyida bo‘lishi kerak. Korxonada ijtimoiy tartib qaror
topishi uchun ushbu qoidaga amal qilish zarur. Ijtimoiy tartib yana
ishchi bilan joyning bir-biriga mos kelishini talab qiladi. Ijtimoiy
tartib, masalan, marketing resurslarini va ijtimoiy yetish-
movchiliklarni aniq bilishni talab giladi va bular o‘rtasidagi o‘zaro
mutanosiblikni to‘g‘ri tashkil qilish, ushlab turish va, demak,
boshqgarish juda og‘ir, masalan, korxonaning marketing bo‘limini
qancha bajaradigan ishlari hajmi katta bo‘lsa, uni boshqarib turish
shunchalik og‘ir bo‘ladi. Ogqibatda buning buzilishi natijasida
shaxsiy manfaatlarni yaxshilash uchun umumiy manfaatlar qurbon
qilinadi. Natijada shtatlar ko‘payadi, mas’uliyatli ishlarga
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nomunosib kadrlar qo‘yilishi mumkin, bu esa korxona faoliyatining
yomonlashuviga olib keladi. Marketingni tashkil etishda ushbu
xatolarning oldini olish choralari o‘rganiladi.

Buyruq berishning yagonalik tamoyili ham Marketingli
boshqarishda muhim ahamiyatga ega. Agar ushbu tamoyil buzilsa, u
hokimiyatning, masalan, marketing boshlig‘ining, direktorning
obro‘siga putur yetkazadi, intizom yo‘ldan chiqadi va tartib
buziladi. Bu marketingni tashkil etishga salbiy ta’sir ko‘rstadi.
Ushbu tamoyilga muvofiq marketingni tashkil etishda xizmatchi
faqat bir boshligning buyrug‘ini bajarishi kerak. Masalan, marketing
bo‘limi boshqaruvchisiga xizmatchi biriktirilgan, ya’ni bo‘lim
xizmatchisiga, faqat bo‘lim boshqaruvchisi buyruq beradi.
Marketingni tashkil etishdagi yagonalik tamoyilini shunday
tushuntirish mumkin: bitta yagona magsadni ko‘zlagan yagona
boshliq va dastur. Bu ishning yaxshi ketishi uchun kerakli bo‘lgan
shart-sharoit, lekin yakkaboshchilik masalalarni hal qilishning
jamoaviyligini inkor etmaydi. Balki masalalarni jamoaviy hal qilish
va javobgarlik yagona shaxsga yuklatilganligini anglatadi. Bunda
shaxsiy fikrlarning ommaviy fikrga bo‘ysunishi nazarda tutiladi. Bu
tamoyilning ma’nosi quyidagicha: korxonada marketing guruhi
xodimlarning manfaatlari korxona manfaatlaridan ustun qo‘yilishi
kerak emas, umumjamiyat manfaati shaxs, shaxslar guruhi
manfaatidan yuqori bo‘lishi kerak. Agar marketing bo‘limida
xodim, faqat o‘zining manfaatini o‘ylab ishlasa, korxonaning yuqori
daromad olishiga, jahon bozoriga chigishiga to‘sqinlik qilayotgan
bo‘ladi. Oqibatda korxonaning yaxshi yutuglarga erishmasligi
xodimlarning manfaatlariga ta’sir qiladi. Manfaatlarning ikki
toifasini bir-biriga moslashtirish marketingni tashkil etishdagi asosiy
vazifalaridandir. Buning uchun:

— boshligning yaxshi namunasi;

— iloji boricha hagiqatga yaqin kelishuv;

— qattiq nazorat bo‘lishi kerak.

Rag ‘batlantirish tamoyili marketing Xizmatlarini moddiy,
ma’naviy taqdirlash, bajarilgan ishga haq to‘lash demakdir.
Taqdirlash haqiqatga yaqin bo‘lib, marketing xodimi va korxonani
qoniqtirishi kerak. Rag‘batlantirish o‘lchovi xodimning ish sifati,
bilimiga hamda haq to‘lash shakliga bog‘liq. Xodimlarga haq
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to‘lash shakli ishning yaxshi ketishida muhim o‘rin tutadi.
Amaliyotda bu vazifaning ko‘plab yechimlari mavjud, lekin
ularning hech qaysisi to‘liq, qoniqarli emas. Bizning vazifamiz eng
magbuli haqiqiy turlami ishlab chiqishdir, lekin bu juda qiyin
masala. Chin hagqiqiy taqdirlashni ta’minlashni, harakatlarning
rag‘batlantirilishi va chegaradan chiqib ketadigan kelish-
movchiliklarga olib kelmasligi kerak. Ushbu masalalarni yechish
marketologlarning, igtisodchilarming vazifasidir.

Markazlashuv va ierarxiyalik tamoyili ayrim boshliglar
tomonidan qabul qilinishi yoki qilinmasligi mumkin, lekin u katta
yoki kichik miqdorda albatta faoliyat ko‘rsatadi. Marketingni tashkil
etish va amalga oshirishda markazlashgan yoki markazlashmagan
usullarni qo‘shib olib borish magsadga muvofiq. Markazlashgan
topshiriqlar iqtisodiy manfaatdorlik davlat va har bir iste’molchi
hamda mahsulot ishlab chiqaruvchi manfaatlari nuqtayi nazaridan
boshqarib borilmog‘i lozim. lerarxiya boshqarishda yuqoridan
pastgacha bo‘lgan boshqaruv organlari qatori bo‘lishini taqozo
etadi. lerarxiya «koleyasi» shunday yo‘lki, bu yo‘l orqali yuqori
organlarga qog‘ozlar beradi va u yerdan pastga keladi. Ammo bu
yo‘l juda tez emas, ba’zida bir qog‘oz bir korxonani marketing
bo‘limining o‘zida juda asta-sekin harakat qilishi ham mumkin.

Xodimlar tarkibining doimiylik (muqimlik), birlikka moyillik
tamoyili. Xodim yangi bir vazifani o‘rganib olishiga ozgina vaqt
golganda almashtirilsa, bu bilan birga uni korxonaga foyda keltirishi
imkoniyatini yo‘qqa chiqaradilar. Agar shunday o‘zgartirishlar
to‘xtovsiz va tez-tez amalga oshirilsa, vazifa hech qachon yaxshi va
a’lo darajada bajarilmaydi. Bunday xatoliklar har qanday korxonalar
uchun xavflidir, chunki u yerda butun vazifani egallab, o‘rganib
olish ko‘p vaqtni oladi.

Marketing tadgiqotlari shuni ko‘rsatadiki, vaqt bu eng qimmatli
omildir. Lekin marketing guruhi tarkibidagi xodimlarning
o‘zgarishlaridan qochib bo‘lmaydi, lekin uni eng kam darajaga
tushirish, ularning birligining do‘stona munosabatini saqlash va
rag‘batlantirish muhim vazifadir. Turli xil kasalliklar, ishdan ketish,
o‘lim va boshqalar, ijtimoiy ta’lim marketing guruhi xodimlarning
tarkibini o‘zgarishiga olib keladi. Ko‘pgina xodimlar vazifani
bajarish xususiyatini yo‘qotadi, boshqalarni mas’uliyatli ishni o‘z
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bo‘yniga olishga qodir emas. Tashabbuskorlik va haqqoniylik
tamoyili — marketing faoliyatini bajarishda, reja tuzish va amalga
oshirishda, imkoniyatlarni ishga solishda tashabbus ko‘rsatish, odil
bo‘lishdir.

Taklif erkinligi va uni amalga oshirish ham tashabbus toifasiga
kiradi. Tashabbus ishchilar faolligini oshiradi, bu esa Marketingli
boshqarishda ijobiy o‘rin tutadi. Boshliglar, ishchilar tashabbusi —
katta kuch va korxona uchun katta ahamiyatga ega. Bu asosan qiyin
daqgiqalarda bilinadi. O‘z xodimlariga tashabbus ko‘rsatadigan
boshliq bu vazifani bajara olmaydigan boshliqdan ustun turadi. Bu
tamoyil, marketing faoliyatida, ayniqsa, alohida ahamiyat kasb
etadi, chunki tashabbuskor marketologgina yutuqqa erisha oladi.

Haqqoniylik ham Marketingli boshqarishda muhim omildir.
Marketolog o‘z xaridori, tovar yetkazib beruvchisini aldashi
mumkin emas, aks holda inqirozga uchraydi, obro‘sizlanadi.
Marketing xodimlari o‘z ishini puxta, sodiglik va sidqidildan
bajarishi uchun ularmi rag‘batlantirishda adolat va haqigat bilan
do‘stona munosabatda bo‘lishi kerak. Marketing bo‘limi xodimlari
hagiqatni va tenglikni talab qilganda, ular bilan maslahatlashishi
kerak. Ammo bu talablarni hech bir tamoyilni buzmay umuman
manfaatlarga futur yetkazmay bajarishi kerak. Buning uchun
marketing bo‘limi boshlig‘i barcha usullarni ishga solishi lozim.

Marketingli boshqarishni ilmiy asoslanganlik tamoyili alohida
ahamiyat kasb etadi. Marketing obyektiv iqtisodiy qonunlarning
talabini e’tiborga olgan holda amalga oshiriladi. Shunday ekan,
Marketingli boshqarish har tomonlama chuqur ilmiy izlanishlar
asosida, barcha obyektiv shart-sharoitlarni hisobga olgan holda,
marketing faoliyatidagi tendensiyalarni, uning ishlash mexanizmini,
imkoniyatlarini to‘liq e’tiborga olgan holda amalga oshiriladi.
Marketingli boshqarishda ilmiylik har qanday shablonga qarshi, har
bir masalaga individual yondashish va ustalik bilan faoliyat
ko‘rsatishni nazarda tutadi. Bunda ushbu masalalar ilmiy asosga ega
bo‘lishi ko‘rib chigqilishi va hal gilinishi lozim.

Marketologlar  faoliyatining ilmiy asoslanganligi ularga
xaridorlar va tovarlar yetkazib beruvchilarni doimiy mijozga,
muxlisga aylantiradi, ular orasida ishonch va do‘stona munosabat
o‘matishga imkon beradi.
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Marketingli boshqarishda samaradorlik tamoyili har qanday
marketing masalalarini qisqa muddatda kam xarajatlar bilan hal
etishni taqozo etadi. Marketing faoliyatida tejamkorlikni keng
yoyish, resurslardan ogqilona foydalanishni tashkil etish, tovarlar
zaxirasini qisqartirish, tovarlar aylanishini tezlashtirish, ularni kam
xarajatlar bilan xaridorga yetkazishdir. Bu mazkur tamoyilning
asosiy mazmunidir.

2.3. Strategiyalarni amalga oshirish usul va uslubiyatlari

Strategiyalarni amalga oshirish usul va uslubiyatlari
marketing faoliyatini samarali amalga oshirishga qaratilgan bo‘lib,
ular o‘rtaga qo‘yilgan asosiy magqsadlarga erishish jarayonida
mazkur marketing xodimlari va korxona jamoasi faoliyatini
uyg‘unlashtirishni ta’minlaydi. Strategiyalarni amalga oshirish
usullari matketing faoliyatini amalga oshirishga shakllanadigan
mavjud munosabatlardan obyektiv suratda kelib chiqadi. Bu
munosabatlar  turli-tumandir. Marketing faoliyatidagi turli
munosabatlarni  bir-biridan farq qilish Strategiyalarni amalga
oshirish usul va uslubiyatlarini iqtisodiy, tashkiliy (ma’muriy),
ijtimoiy-ruh psixologik usullarga bo‘lishga imkon beradi. Ayrim
igtisodchilar marketing boshqarishning huquqiy usullari borligi
haqida fikr bildiradilar. Ammo, bizningcha, ular boshqarish
usullarining mustaqil bir xili bo‘lmay, balki turli boshqa usullarning
ko‘rinishidir xolos. Strategiyalarni amalga oshirish usullarini, ularda
aks etadigan iqtisodiy va boshqa munosabatlari turlariga qarab
turkumlash bilan bir gqatorda, bu usullarda xodimlarning faoliyat
sabablarini hisobga olib turib, ularga ta’sir ko‘rsatish nuqtayi
nazaridan ham farq qilish mumkin. Ular quyidagilardir:

* har bir xodimning huquqi va burchlaridan kelib chiqadigan
faoliyat sabablari ( majburiy motivatsiya);

* moddiy manfaatlardan kelib chiqadigan sabablar;

* ma’naviy (ruhiy) sabablar.

Shunga muvofiq strategiyalarni amalga oshirish usullarini ham
quyidagicha bo ‘lish mumkin:

* bevosita direktiv usullar;
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* xodimlar va jamoani moddiy rag‘batlantirishga asoslangan
usullar;

* mehnatni ma’naviy (ruhiy) rag‘batlantirishdan foydalanishni
ko‘zda tutuvchi usullar.

Marketing amaliyotida bu usullarning hammasidan kompleks
tarzda foydalaniladi. Mazkur boshqarish usullarining hammasi
o‘zaro chambarchas bog‘langan. Boshqarish mahorati — uning
hamma usul va uslubiyatlarini bilishda, ularning muvofiglarini
tanlay olishda, biror aniq sharoitda xodimlarga va jamoalarga ta’sir
ko‘rsatishni eng samarali usullarini topa bilishdadir. Strategiyalarni
amalga oshirish usullari — hozirgi obyektiv qonunlardan foydalanish
mexanizmi tizimidagi eng muhim qismidir. Strategiyalarni amalga
oshirishning iqtisodiy usullarini ikki asosiy turga: direktiv reja
topshiriqlari va turli-tuman iqtisodiy omillarga bo‘lish mumkin.
Yuqori organlaming direktiv topshiriqlari bilan marketing
faoliyatiga ta’sir o‘tkazishning iqtisodiy omillaridan foydalanishni
to‘g‘ri qo‘shib olib borish yo‘liga qat’iy amal qilinmoqda. Bu
omillar xo‘jalik hisobi, narx-navo, foyda, kredit, moddiy
rag‘batlantirish shakllari singarilardan iborat bo‘lib, marketing va
ishlab chiqarish jamoalarining, million-million mehnatkashlarning
muvaffaqiyatli ishlashiga yordam beradigan, ularning ish
natijalariga haqqoniy baho berilishini ta’minlaydigan iqtisodiy
shart-sharoitlarni vujudga keltirish kerak. Mehnat me’yori bilan
iste’mol me’yorini aniq belgilash zarurati ana shunday omillarning
hammasidan mohirona foydalanishni, tovar-pul munosabatlarini
takomillashtirishni talab qiladi. Marketingni boshqarishda
go ‘llaniladigan iqtisodiy usul va uslubiyatlar iqtisodiy manfaat-
lardan foydalanishga asoslanadi. Bozor iqtisodiyotiga o‘tishning
hozirgi davrida, shuningdek; marketingni amalga oshirishda uch xil
moddiy manfaatlar, ya’ni umumxalq manfaatlari, jamoa, masalan,
umumkorxona yoki marketing bo‘limi manfaatlari va shaxsiy
manfaatlar bo‘ladi. Bu tushunchalarni aniqlashda ikki yoqlama
yondashish zarur. Bir tomondan, bu manfaatlaming barcha turlari
bir xodimga xosdir. Har bir xodim o‘z shaxsiy mehnatining
natijalarini, o°zi ishlaydigan marketing guruhlari va ishlab chiqarish
jamoasi mehnatining natijalari, butun ijtimoiy ishlab chiqarishning
natijalaridan manfaatdordir. Ikkinchi tomondan, shaxsiy manfaatlar
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har bir ayrim shaxslar manfaatlari sifatida, jamoa manfaatlari
umuman biror korxonaning yoki uning marketing bo‘limi
manfaatlari sifatida, umumxalq manfaatlari esa, umuman jamiyat
manfaatlari sifatida tushuniladi. Shu nuqtayi nazardan hozirgi
davrda birinchi o‘ringa umuman jamiyat manfaatlari, keyin jamoa
va so‘ngra har bir ayrim shaxsiy manfaatlarni qo‘ymoq lozim.

Korxona (firmajlarning marketing bo ‘limlari va sof marketing
firmalarida ham ma’'muriy-tashkiliy usul boshqarish usullari
tizimida alohida o ‘rin tutadi. Ular boshqaruv organlarining o‘zaro
bog‘lanib ishlashini, boshqaruv munosabatlarini aks ettirib,
boshqaruvchi obyektlarga ma’muriy ta’sir ko‘rsatishning butun
mexanizmini xarakterlaydi. Marketingni boshqaruv organlari
tomonidan amalga oshiriladigan boshqarish hujjatlari ikkiga
bo‘linadi. Bular:

— me’yoriy hujjatlar;

— individual hujjatlardir.

Boshqaruvga oid me’yoriy hujjatlar konkret-muayyan shaxs-
adresat bo‘lmaydi, ular biror sharoitga tatbigan olinadigan umumiy
xatti-harakat qoidalarini o‘z ichiga oladi va ko‘pincha uzoq vaqtga
mo‘ljallangan bo‘ladi. Marketingli boshqarishning individual
hujjatlari esa muayyan subyektlarga qaratilgan bo‘ladi. Ma’muriy-
tashkiliy usullarni tashkiliy va farmoyish berish yo‘li bilan ta’sir
ko‘rsatishga bo‘lish keng tarqalgan. Marketingda tashkiliy ta’sir
ko‘rsatish turli tashkiliy choralarni ishlab chiqish va boshqarishning
tashkiliy tuzilishini belgilash ichki tartib-qoidalarni o‘rnatish va
hokazolarni o‘z ichiga oladi. Farmoyish berish yo‘li bilan barcha
Marketingli boshqarish bo‘limlari va organlarining soz ishlashini
kundalik tezkorlik bilan ta’minlab turishdan iborat bo‘lib, unga
ko‘rsatmalar berish yozma shaklda nashr etilgan yoki og‘zaki
buyruglar vositasi orqali erishiladi. Marketingda bir-biriga
bo‘ysunmaydigan boshqarish organlari o‘rtasidagi (gorizontal
bo‘yicha) munosabatlar o‘z xususiyatlariga ega. Bu organlarning
hamjihat  ishlashi uchun vertikal bo‘yicha  boshgarish
munosabatlariga mos bo‘lgan farmoyish berish usullaridan farqli
o‘laroq kelishuv kabi tashkiliy usul xosdir.

Ma’muriy-tashkiliy usullarni iqtisodiy usullarga qarama-
garshi qo ‘yish noto‘g‘ri. Iqtisodiy usullammi amalga oshirishning
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o‘ziga xos alohida  mexanizmi bo‘lmaydi. Shuning uchun
Marketingli  boshqarishning ko‘pgina  hujjatlari  boshqaruv
organlarining qarorlari, yo‘rigno