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ANNOTATSIYA 

Maqolada kompaniyalar daromadini, foydasini mahsulot sotish bozorini 

kengaytirish orqali oshirish masalasi oʻrganildi va koʻrib chiqildi, oʻrganilayotgan 

mavzuning dolzarbligi bozor imkoniyatlarini va iste’molchi tomonidan talab 

qilinadigan savdo hajmini, koʻrsatkichlarini prognoz qilish uchun samarali 

strategiyani belgilash zaruriyati hisoblanadi. Maqolada qoʻyilgan maqsadda, 

erishish uchun kompaniyasi bozor kengaytirishning toʻrta strategiyasi taklif etildi. 

Taklif etilgan strategiya variantlaridan kelib chiqqan holda, kompaniyaning hududiy 

joylashuvining uning foydasini oshirishga ta’sirini tahlil qilish va kompaniyaning 

ishiga sohaning bosimini hisobga olish zarurligi toʻg’risida xulosa chiqaradi.  

Kalit soʻzlar: tahlil, savdo bozori, tovarlar, xizmatlar, strategiya, logistika. 

АННОТАЦИЯ 

В статье был рассмотрен и изучении вопрос увеличения прибыли, дохода 

компаний за счет расширения рынка сбыта продукции, актуальность 

исследуемой темы заключается в необходимости определения эффективной 

стратегии прогнозирования возможностей рынка и объема продаж, 

показателей, требуемых потребителем. Для достижения поставленной цели в 

статье были предложены четыре стратегии расширения рынка компании. 

Исходя из предложенных вариантов стратегии, можно проанализировать 

влияние территориального расположения компании на увеличение ее прибыли и 

сделать вывод о необходимости учитывать давление сфер деятельности 

компании.  

Ключевые слова: анализ, рынок сбыта, товар, услуги, стратегия, 

логистика. 

ABSTRACT 

The article considered and studied the issue of increasing profits, the income of 

companies due to the expansion of the product sales market, the relevance of the 

topic under study is the need to determine an effective strategy for forecasting market 

opportunities and sales volume, indicators required by the consumer. To achieve this 
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goal, the article proposed four strategies for expanding the company’s market. Based 

on the proposed strategy options, it is possible to analyze the impact of the 

company’s territorial location on increasing its profit and conclude that it is 

necessary to take into account the pressure of the company’s areas of activity.  

Keywords: analysis, sales market, goods, services, strategy, logistics. 

KIRISH 

Ishlab chiqarish faoliyatining mohiyati jamiyatning turli ehtiyojlarini qondirish 

uchun zarur boʻlgan iqtisodiy manfaatlarni va mahsulotlarni yaratishdan iborat. 

Bozor iqtisodiyotida ishlab chiqarishni eng samarali tashkilot va ishlab chiqarish 

texnologiyasini qabul qilishni istagan va qabul qila oladigan xoʻjalik yurituvchi 

sub’ektlar amalga oshiradilar, chunki ular eng katta foyda keltiradi.[4] 

Foyda oʻsishi zaxiralaridan biri bu mahsulot sotish bozorini kengaytirishdir. 

Savdo bozori va foyda oʻrtasida maʼlum bir bogʻliqlik mavjud: mahsulot qancha koʻp 

sotilsa, foyda miqdori shunchalik katta boʻladi va mahsulotni sotish rejasini amalga 

oshirmaslik foydani kamaytiradi.[1-2-3] Mahsulot sotish bozorining kengayishi 

tufayli foydani koʻpaytirish zaxiralarini hisoblashda mahsulot ishlab chiqarish va 

sotishni tahlil qilish natijalari qoʻllaniladi. 

Har qanday kompaniya, tovar ishlab chiqaradimi, xizmat koʻrsatadimi yoki 

ishlab chiqaruvchi va isteʼmolchi oʻrtasida vositachi boʻlishidan qatʼi nazar, oʻz 

savdo bozoriga muhtoj, bu yerda potensial taklif qilinadigan mahsulotlar talabga ega 

boʻladi va oʻsish hamda kengayish uchun imkoniyatlar mavjud. Busiz muvaffaqiyatli 

biznes yaratish mumkin emas.  

MAVZUGA OID ADABIYOTLARNING TAHLILI.  

Oʻtkazilgan tadqiqotlar korxonalarni boshqarish va uning barqarorligi va 

raqobatbardoshligini taʼminlash masalalari, marketing va menejment nazariyasi 

boʻyicha mahalliy va xorijiy olimlarning ishlarida keltirilgan ilmiy qoidalar va 

xulosalarga asoslanadi. 

Mahsulot bozorini kengaytirish orqali korxonaning foydasini oshirish 

masalalarining nazariy va metodologik asoslari Tim Amber, I. Ansoff, P. Doyl, P. 

Druker, N. Kiriner, F. Kotler, T. Levitt, M. Makdonald, R. Morris, K. Oinerd, V. 

Uells, J. Xelli, R. Xolt, A. Yelivud va boshqalar tomonidan oʻragnilgan. [7-11-18 

Xorijiy mualliflarning asarlarida keltirilgan marketing, menejment, logistikaning 

baʼzi nazariy qoidalari G.A.Azoyev, A.A.Bagiyev, A.A.Bravermann, Ye.A.Golikov 

kabi olimlarning asarlarida ichki iqtisodiy amaliyotning oʻziga xos xususiyatlariga 

nisbatan ishlab chiqilgan va oʻrganilgan. [15-16-19] 
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Shu bilan birga, bir qator masalalar hali ham munozarali boʻlib, korxonalarning 

barqarorligi va raqobatbardoshligini taʼminlash tizimidagi konseptual apparatlar, 

ularni takomillashtirishning amaliy yoʻnalishlari toʻliq ishlab chiqilmagan. 

TADQIQOT METODOLOGIYASI.  

Maqolani yozishda tizim tahlillari metod va usullaridan foydalanildi va 

mahsulot bozorini kengaytirish orqali korxonaning foydasini oshirish boʻyicha faktor 

tahlili oʻtkazildi. 

TAHLIL VA NATIJALAR.  

Oʻrganishning oldiga qoʻyilgan asosiy maqsad kompaniya foydasini oshirishdan 

iborat.[5-12] Sotish bozorlarini oʻrganish, ishlab chiqarilgan mahsulotlar 

nomenklaturasini aniqlash, narxlarni belgilash va marketing tadqiqotlarining boshqa 

masalalari sotiladigan mahsulotlarni sotish uchun maqbul (maksimal foyda olish 

nuqtayi nazaridan) sharoitlarni topishga qaratilgan. 

Etakchi xorijiy mamlakatlarda mahsulotlarni ishlab chiqaruvchi 

kompaniyalarning oʻzi sotadi degan notoʻgʻri tushuncha mavjud. Aslida bunday emas. 

Aksariyat hollarda, hatto eng yirik firmalar ham oʻz mahsulotlarini vositachilar orqali 

bozorga taklif qilishadi. Ularning har biri oʻz tarqatish kanalini shakllantirishga 

intiladi.[8] 

Bozor tadqiqotlari, birinchi navbatda, mahsulot sotish kanallarini oʻrganishni oʻz 

ichiga oladi. Ishlab chiqaruvchilar va foydalanuvchilar oʻrtasida maʼlum masofa 

mavjud boʻlib, bu qarama-qarshi tomonning vositalari va ehtiyojlarining har bir 

tomonini bilmaslik, bir tomon tomonidan ishlab chiqarilgan mahsulotlar soni va 

boshqa tomonning ehtiyojlari oʻrtasidagi nomuvofiqlikda ifodalanadi.[6-22] Sotish 

tufayli ishlab chiqarish va isteʼmol (yoki foydalanish) oʻrtasidagi asosiy «oraliq 

bosqich» foydalanuvchi oʻz ixtiyoriga kerakli mahsulot va xizmatlarni maʼlum bir 

joyda, maʼlum bir vaqtda oladi. 

Vositachilar orqali sotish ijobiy va salbiy tomonlarga ega. Bir tomondan, 

vositachilardan foydalanish foyda keltiradi, chunki koʻplab ishlab chiqaruvchilar 

toʻgʻridan-toʻgʻri marketingni amalga oshirish uchun etarli resurslarga ega emaslar. 

Agar ishlab chiqaruvchi oʻz savdo kanallarini yaratishga qodir boʻlsa ham, koʻp 

hollarda u pulni asosiy biznesiga yoʻnaltirsa, koʻproq pul topishi mumkin.  

Agar ishlab chiqarish 20% foyda marjasini taʼminlasa va chakana savdo atigi 

10% ni bersa, kompaniya tabiiy ravishda chakana savdo bilan shugʻullanishni 

xohlamaydi. [9-20] Ularning aloqalari, tajribasi, ixtisoslashuvi va faoliyat doirasi 

tufayli vositachilar kompaniyaga yolgʻiz oʻzi qila oladigan narsadan koʻproq narsani 
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taklif qilishadi.[10] Shuningdek, ushbu savdo tizimining ishlab chiqaruvchi uchun 

afzalligi yirik ulgurji savdo kompaniyalarini zudlik bilan katta miqdordagi tovarlar 

bilan taʼminlash qobiliyatidir. 

Shunday qilib, oʻz savdo kanallarini yaratish va moliyalashtirishga hojat yoʻq. 

Boshqa tomondan, vositachilar orqali ishlaydigan ishlab chiqaruvchi maʼlum 

darajada tovarlarni qanday va kimga sotishi ustidan nazoratni yoʻqotadi va marketing 

mutaxassislari taʼkidlaganidek, har doim ham savdo firmalaridan bozor holati va 

mahsulotni reklama qilish toʻgʻrisida zarur va yetarlicha samarali maʼlumotlarni 

olmaydi.[13] Bundan tashqari, uzoq savdo yoʻl, tovarlarni sotish katta qiymati.[14] 

Mahsulotlarni sotish-bu mahsulot ishlatilajak shaklda ishlab chiqaruvchi yoki 

yakuniy ishlab chiqaruvchining savdo korxonasiga kirgan paytdan boshlab, 

isteʼmolchi uni sotib olgan paytgacha amalga oshiriladigan harakatlar majmui. 

Tovarlarni sotish tizimi marketingning asosiy boʻgʻini va isteʼmolchiga 

tovarlarni yaratish, ishlab chiqarish va yetkazib berish boʻyicha kompaniyaning 

barcha faoliyatidagi yakuniy kompleksdir. [8] 

Aslida, aynan shu yerda isteʼmolchi kompaniyaning barcha saʼy-harakatlarini 

oʻzi uchun foydali va zarur deb tan oladi yoki tan olmaydi va shunga mos ravishda 

uning mahsulotlari va xizmatlarini sotib oladi yoki sotib olmaydi. Ishlab chiqaruvchi 

maqsadli isteʼmolchining ehtiyojlarini eng yaxshi qondiradigan yuqori sifatli 

mahsulotni ishlab chiqishi, samarali reklama tizimini ishlab chiqishi mumkin, ammo 

agar mahsulot tegishli doʻkonlarda yetarli miqdorda mavjud boʻlmasa, isteʼmolchi 

raqobatchining mahsulotini sotib oladi va kompaniya, oʻz navbatida, reklama tizimini 

rivojlantirmaydi. foyda olib va samarali ishlashni davom ettira olmaydi. 

Faqat kompaniya isteʼmolchiga, bozorga kerakli narsani arzon narxda, kerakli 

miqdorda, kerakli sifatda, oʻz vaqtida va kerakli joyda berishga qodir boʻlsa, 

kompaniyaning moliyaviy barqarorligi uchun zarur shartlar bajariadi. 

Sotish jarayonida faoliyat doirasini kengaytirish va maksimal foyda olishga 

qaratilgan kompaniya ishining yakuniy natijasi aniqlanadi. Tovarlarni sotib olishdan 

oldin va keyin savdo tarmogʻi va xizmatini mijozlar ehtiyojlariga moslashtirish orqali 

ishlab chiqaruvchi kompaniya raqobatdagi imkoniyatlarini oshiradi. 

Savdo bozori ishlab chiqaruvchi-isteʼmolchi munosabatlari uchun makon 

vazifasini bajaradi, bu yerda ishlab chiqaruvchi foyda olish uchun mijozlarning 

ehtiyojlarini qondirishga harakat qiladi, isteʼmolchi oʻz navbatida kerakli mahsulotni 

sotib oladi. Shunday qilib, isteʼmolchi talabni, ishlab chiqaruvchi esa taklifni hosil 

qiladi.[17] Bozor sigʻimi va sotish hajmini prognoz qilish kompaniya uchun alohida 
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ahamiyatga ega, bu faoliyatning boshqa yoʻnalishlarini aniqlash uchun hal qiluvchi 

omil hisoblanadi. 

Sotishni rejalashtirishdan oldin tashkilot joylashuvi va atrofidagi muxidning 

taʼsiri tahlil qilinadi. Tashqi muhitning taʼsiri sotishga taʼsir etuvchi zarur omil boʻlib 

hisoblanadi.[21-27] Har qanday korxona oʻz faoliyatini aniq iqtisodiy vaziyat 

doirasida amalga oshiradi, toʻrtta avtonom sohaga tegishli vazifalarni tuzish 

zarurligini sezadi: global iqtisodiyot (savdo shartlari, savdo yoʻqotishlari, pul 

stavkalari va boshqalar.); davlat iqtisodiyoti (siklik koʻtarilish va tushish, hukumat 

siyosatchisi va boshqalar.); isteʼmol bozori. Marketing niyatlari va sotish siyosatini 

tuzishda ushbu toʻrt sohadan korxona ishiga bosim taʼsiri hisobga olinishi kerak. 

Nazoratsiz tashqi omillar sotuvga alohida taʼsir koʻrsatadi: xaridor yoki 

foydalanuvchining mehr-muhabbati va moyilligi; raqobat; savdo anʼanalari; hukumat 

nazorati va boshqalar. [2]. 

Boshqaruv jarayonlarini qurishda, shu jumladan moliyaviy natijalarni 

boshqarishda rioya qilinishi kerak boʻlgan asosiy normativ-huquqiy hujjatlar 

quyidagilar: 

- Konstitutsiyasi; 

- Fuqarolik kodeksi; 

- Soliq kodeksi; 

- Mehnat kodeksi; 

- «Masʼuliyati cheklangan jamiyatlar toʻgʻrisida»gi qonun 

- «Aksiyadorlik jamiyatlari toʻgʻrisida»gi qonun; 

- «Buxgalteriya hisobi toʻgʻrisida»gi qonun; 

- 2-sonli BHMS «Asosiy xoʻjalik faoliyatidan tushgan daromadlar»; 

- 24-sonli BHMS «Qarzlar boʻyicha xarajatlar hisobi» boshqalar. 

Shunday qilib, yuqoridagi normativ-huquqiy hujjatlar Oʻzbekiston Respublikasi 

hududida tijorat faoliyatining oʻziga xos xususiyatlarini, naqd pulsiz toʻlovlarning 

shakllarini, barcha turdagi xoʻjalik shartnomalarini tuzish tartibini va boshqalarni 

tartibga soladi. [23-24]. 

Savdo bozorini kengaytirish uchun quyidagi strategiyalar mavjud. 

1. Geografik kengayish. 

Bu mintaqaviy miqyosdan milliy miqyosga oʻtishga, boshqa mamlakatga yoki 

boshqa mintaqaga kirishga asoslangan. Muvaffaqiyatga erishish uchun ushbu 

strategiyani qoʻllaydigan kompaniyalar logistika, tarqatish infratuzilmasi, shuningdek, 

allaqachon ishlaydigan mexanizmni hisobga olgan holda yangi tashkilot yaratishga 

katta sarmoyalarni jalb qilishadi yoki yangi joyga moslashish bilan allaqachon 
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ishlaydigan tashkilotdan foydalanadilar. Geografik kengayishning ikkinchi usuli 

mahalliydan mintaqagacha va keyinchalik milliy bozorga toʻgʻri keladi.[25] Bu 

allaqachon tovarlar yoki xizmatlar yanada keng targʻib qilish imkoniga ega boʻlgan 

kompaniya bilan bitimlar yoki birlashish shaklida hamkorlikdir. 

2. Yangi bozor segmentlarini kiritish. 

Kengayish yangi bozor segmentlari tomonidan taʼminlanadi. Tanlashda 

navigatsiya qilishingiz mumkin boʻlgan bir nechta yoʻnalishlar mavjud: 

- isteʼmol stavkasiga koʻra, ushbu toifaga biron sababga koʻra taklif qilingan 

mahsulotni ishlatmaydigan odamlar kiradi, yaʼni, masalan, video elektronika ishlab 

chiqaruvchisi, hali televizor sotib olmaganlarga eʼtibor qaratadi; 

- tarqatish kanali orqali kompaniya yangi tarqatish kanalini ochish orqali yangi 

bozor segmentiga kiradi, yaʼni doʻkon oʻz mahsulotlarini etkazib berish yoki oʻz 

mahsulotlarini kompaniya tomonidan tegishli mahsulotlar bilan shugʻullanadigan 

kompaniyalarning boshqa punktlarida joylashtirish boʻyicha boshqa tashkilot bilan 

hamkorlik shartnomasini tuzishi mumkin; 

- yoshga qarab, yaʼni tovar yoki xizmatlarni ishlab chiqarish maʼlum bir yosh 

toifasiga yoʻnaltirilganda, kompaniya boshqa yosh guruhlari isteʼmolchilarini 

yoʻqotadi. 

Ushbu guruhlarni qoʻlga kiritish uchun kompaniya oʻz ehtiyojlaridan 

foydalanadigan yangi mahsulotni ishlab chiqishi kerak: 

- talablarga koʻra, yaʼni ishlab chiqaruvchi ishlab chiqarilgan tovarlarga yuqori 

talablar qoʻyadi, uning xususiyatlarini yaxshi tomonga oʻzgartiradi; 

- maqsadga koʻra, yaʼni oʻz sohasidagi xizmatlarning vakili, isteʼmolchilarning 

ehtiyojlariga eʼtibor qaratib, oʻz xizmatlarida ushbu ehtiyojlarni qondiradigan yangi 

funksiyani oʻz ichiga oladi, bu strategiya yangi bozorlarni qidirishda foydalidir, 

chunki baʼzida bozorga qarab foydali segmentni aniqlash kerak boʻladi. 

3. Vertikal integratsiya. 

Vertikal integratsiya oʻsishning yana bir yoʻnalishi boʻlib, bunday forvard 

integratsiya ishlab chiqaruvchi uchun ishlab chiqarish siklining oxirgi bosqichlari – 

tovarlarni yaratish va bozorga chiqarish birlashtirilgan hollarda qoʻllaniladi. 

Orqaga integratsiya-ishlab chiqaruvchi xom ashyo va materiallar manbalariga 

sarmoya kiritadi, yaʼni oldinga integratsiyaga qarshi harakatlarni amalga oshiradi 

(aksincha). vertikal integratsiya zarurligini baholash uchun ushbu strategiyaning 

mumkin boʻlgan foydalari va xarajatlarini baholash tavsiya etiladi. 

Ishlab chiqaruvchining muvaffaqiyatining asosiy omili xom ashyoning asosiy 

manbalariga kirish boʻlgan holatlar mavjud. [26-28] Axir, fors-major holatlari yuz 
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berganda, kompaniya xom ashyosiz qolishi va foyda yoʻqotishi mumkin. Bunday 

hollarda xom ashyo va materiallarni oʻzlari ishlab chiqaruvchilari gʻolib chiqadi. 

Tovar va xizmatlarni yanada toʻliq nazorat qilish uchun vertikal integratsiyadan 

foydalanish mumkin. Agar kompaniya oʻz maqomini oʻzgartirmoqchi boʻlsa va 

shunga mos ravishda mahsulot sifati darajasini koʻtarmoqchi boʻlsa, lekin hozirgi 

holat unga ruxsat bermaydi, chunki masalan, u byudjet mahsulotini ishlab chiqarish 

bilan shug’ullanadi va ushbu mahsulotning sifati vertikal integratsiyani qoʻllagan 

holda narxga mos keladi, buning natijasida kompaniya yuqori maqomga ega boʻlib, 

mos keladigan darajada yuqori mahsulot yoki xizmat sifati. 

4. Franchayzing. 

Agar kompaniya etarli kapitalga ega boʻlmasa yoki boshqa biron sababga koʻra 

kompaniya yangi qoʻshimcha faoliyatni ocholmasa, ammo mavjud punktlar sotishdan 

yuqori daromadga ega boʻlsa, unda siz ushbu strategiyadan foydalanishingiz mumkin. 

Biznesga qiziqqan odamlar biznes gʻoyasi va nomini olishlari mumkin. 

XULOSA VA TAKLIFLAR. 

Savdo siyosatining asosiy maqsadlaridan biri savdo bozorlarini 

kengaytirishdir.Bozorlarni kengaytirish uchun bir necha asosiy strategiya mavjud. 

Nazorat nuqtasi strategiyasi, «qolibni olib tashlash» strategiyasi va boshqalar. 

Strategiyani amalga oshirish uchun firma ma’lum bir mahsulot, uning 

xususiyatlari va foydasi boʻyicha iste’molchilarning qiymat tushunchalarini aniqlash 

yoki shakllantirish kerak. 

Bozorni nazorat qilishning asosiy vositasi uning hajmi va kompaniyaning ulushi. 

Bozor imkoniyatlarini yoki bozor talabini oʻrganish, ma’lum bir tovar belgisi yoki 

ma’lum bir vaqt uchun tovar belgilari majmui uchun ajratilgan bozorda sotish hajmini 

aniqlashni oʻz ichiga oladi. 

Shunday qilib, marketing bozorlarini kengaytirish uchun bir qator tadbirlar talab 

qilinadi: potentsial bozorni oʻrganish, raqobat va kompaniya va tovarlarning 

raqobatbardoshligini tahlil qilish, bozorga chiqish strategiyasini tanlash va natijalarni 

monitoring qilish. 

Agar biz savdo bozorini kengaytirish uchun barcha mumkin boʻlgan 

strategiyalarni koʻrib chiqsak, ulardan biz bir nechta sotuvchilar foydalanadigan 

strategiyani alohida ajiratishimiz mumkun, qaysikiy kompaniya yuqori 

raqobatbardoshlikka ega boʻlib, isteʼmolchilar ulushi oshadi va pul mablagʻlar oqimi 

paydo boʻladi, ularning mahsuloti yoki xizmati iloji boricha jozibali koʻrinadi: 

1) tovar va xizmatlardan foydalanishning yangi usullari. 
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Agar kompaniya tovarlaridan foydalanishning yangi usuli topilsa ham, savdo 

bozorini kengaytirish mumkin. Har bir yangi usul oʻzining maqsadli auditoriyasiga 

ega boʻladi, asosiysi ushbu auditoriyaning miqdoriy toʻliqligiga eʼtibor qaratishdir. 

Bundan tashqari isteʼmolchilarning oʻzlari ham tovardan foydalanishning yangi 

usullarini oʻylab topishadi. 

2) ishlab chikarishni intensivlashtirish. 

Ushbu strategiya isteʼmolchiga psixologik taʼsir koʻrsatadi. Ishlab chiqaruvchi 

isteʼmolchini oʻz mahsuloti yoki xizmatini isteʼmol qilish orqali isteʼmolchi juda 

katta foyda keltiradi, ularning samaradorligini oshiradi. 

Har qanday kompaniya oʻz mahsulotlari bozorini kengaytirishdan manfaatdor. 

Axir, bir vakolatli kengaytirish foydani maksimallashtirish uchun, oʻz navbatida, 

bozorda yetakchi mavqega kompaniyasi olib keladi. Kompaniyaning savdo 

bozorining kengayishi nafaqat yangi bozorlarni topish, balki mavjud bozorning yangi 

segmentlarini egallashdir. Yangi bozorlarda bu, yuqorida aytib oʻtilganidek, yangi 

darajalarga erishishdir. 

Ikkinchi holda, bu maʼlum isteʼmolchilar guruhlarining ehtiyojlarini hisobga 

olgan holda yangi modernizatsiya qilingan tovarlarni chiqarishdir. 
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