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1. ISHCHI DASTUR
Kirish

Ta’lim sohasida boshgaruvning mukammal tamoyillari, wusullari va
uslubiyatlarini ishlab chiqgib, boshgaruv samaradorligini ta’minlash jamiyatning
istigbolini belgilashi nuqgtai — nazaridan benihoya muhimdir. Shu bilan birga,
boshgaruvning har ganday sohadagi rivoji va yutugi bu boshgaruv faoliyat
yuritayotgan muayyan davlatning siyosatiga bog‘liq bo‘ladi.

Mamlakatimizning istigboldagi rivojlanishini belgilab bergan “2017-2021
yillarda harakatlar strategiyasi”’ boshqaruvi davrida ham, O‘zbekistonning tinchlik,
xavfsizlik va barqgaror ijtimoiy-igtisodiy taraqgiyoti xalgaro integratsiyada ham faol
hamkorligi yanada kuchayadi. Hayotimizga kirib kelayotgan ko‘plab xalgaro
zamonaviy tajribalar, texnologiyalar zamonaviy boshgaruv mutaxassislarini talab
gilmogda. SHu boisdan ham oliy ta’limda “Strategik menejment” fanini mukammal
o‘rganish muhim ahamiyatga ega.

Dastur mazmuni oliy ta’limning normativ-huquqiy asoslari va gonunchilik
normalari, shuningdek Oc<zbekiston Respublikasi Prezidentining 2019 vyil 27
avgustdagi “Oliy ta’lim muassasalari rahbar va pedagog kadrlarining uzluksiz
malakasini oshirish tizimini joriy etish to‘g‘risida”gi PF-5789 —sonli Farmoni hamda
Vazirlar Mahkamasining 2019 yil 23 sentyabrdagi 797-sonli garori bilan tasdiglangan
“Oliy ta’lim muassasalari rahbar va pedagog kadrlarining uzluksiz malakasini oshirish
jarayonlarini tashkil etish tartibi to‘g‘risida”gi Nizom, ilg‘or ta’lim texnologiyalari va
pedagogik mahorat, ta’lim jarayonlarida axborot-kommunikatsiya texnologiyalarini
qo‘llash, amaliy xorijiy til, tizimli tahlil va garor gabul gilish asoslari, maxsus fanlar
negizida ilmiy va amaliy tadgiqotlar, texnologik taraqgiyot va o‘quv jarayonini
tashkil etishning zamonaviy uslublari bo‘yicha so‘nggi yutuqlar, pedagogning
kasbiy kompetentligi va kreativligi, global Internet tarmog‘i, multimedia tizimlari va
masofadan o‘qitish usullarini o‘zlashtirish bo‘yicha bilim, ko‘nikma va malakalarini
shakllantirishni nazarda tutadi.

Dastur doirasida berilayotgan mavzular ta’lim sohasi bo‘yicha pedagog kadrlarni

gayta tayyorlash va malakasini oshirish mazmuni, sifati va ularning tayyorgarligiga
qo‘yiladigan umumiy malaka talablari va o‘quv rejalari asosida shakllantirilgan bo‘lib,
bu orgali oliy ta’lim muassasalari pedagog kadrlarining sohaga oid zamonaviy ta’lim
va innovatsiya texnologiyalari, ilg‘or xorijiy tajribalardan samarali foydalanish,
axborot-kommunikatsiya texnologiyalarini o‘quv jarayoniga keng tatbiq etish, chet
tillarini intensiv o‘zlashtirish darajasini oshirish hisobiga ularning kasb mahoratini,
ilmiy faoliyatini muntazam yuksaltirish, oliy ta’lim muassasalarida o‘quv-tarbiya
jarayonlarini tashkil etish va boshgarishni tizimli tahlil qilish, shuningdek,
pedagogik vaziyatlarda optimal qarorlar qgabul qilish bilan bog‘liq
kompetensiyalarga ega bo‘lishlari ta’minlanadi.

Qayta tayyorlash va malaka oshirish yo‘nalishining o‘ziga x0s xususiyatlari
hamda dolzarb masalalaridan kelib chiggan holda dasturda tinglovchilarning maxsus



fanlar doirasidagi bilim, ko‘nikma, malaka hamda kompetensiyalariga qo‘yiladigan
talablar o‘zgartirilishi mumkin.

Modulning magsadi va vazifalari

«Strategik menejment» modulining maqgsadi: pedagog kadrlarni gayta
tayyorlash va malaka oshirish kurs tinglovchilarini korxonalarni strategik boshgarish
borasidagi ilg‘or xorijiy tajribalar, zamonaviy yondashuvlar, zamonaviy boshgaruv
usul va uslublarining ilg‘or xorijiy tajribalari: bozor raqobati sharoitida korxonani
boshgarish, uning ragobatbardoshligini ta’minlash usullarini, korxonalarni atrof -
muhit o‘zgarishlariga mos ravishda boshgarishning o‘ziga xos jihatlari bo‘yicha
ko‘nikma va malakalarini tarkib toptirish.

«Strategik menejment» modulining vazifalari:

- tinglovchilarda korxonalarni strategik boshgarish borasidagi ilg‘or xorijiy
tajribalar to‘grisida bilim va ko‘nikmalarini rivojlantirish;

- tinglovchilarda zamonaviy boshgaruv usul va uslublarining ilg‘or Xxorijiy
tajribalar to‘g‘risida ko‘nikma va malakalarini rivojlantirish;

- tinglovchilarda bozor ragobati sharoitida korxonani boshgarish, uning
ragobatbardoshligini ta’minlashga doir layoqatlarini rivojlantirish.

Modul bo‘yicha tinglovchilarning bilimi, ke‘nikmasi, malakasi va
kompetensiyalariga qo‘yiladigan talablar

«Strategik menejment» modulini o‘zlashtirish jarayonida amalga oshiriladigan
masalalar doirasida:

Tinglovchi:

- korxonalarni zamonaviy boshgarish tizimlari;

- korxonalarni ragobatbardoshligini ta’minlash usullari;

- korxonalarni atrof-muhit o‘zgarishlariga mos ravishda boshqgarish hagida
bilimlarga ega bo‘lishi;

Tinglovchi:

- strategik menejment qonunlari va tamoyillarini qo‘llay bilish;

- strategik menejment ilmiy uslublarining samaradorligini oshirish asoslarini
belgilashni va tatbiq etish bo‘yicha ko‘nikma va malakalarini egallashi;

Tinglovchi:

- strategik boshqarishda garorlarni ogilona ishlab chiqgish va foydalanish yo‘llarini
aniglash;

- strategik menejment usul va uslublarini qo‘llash kompetensiyalarni egallashi
lozim.

Modulni tashkil etish va o‘tkazish bo‘yicha tavsiyalar
«Strategik menejment» moduli ma’ruza va amaliy mashg‘ulotlar shaklida olib
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boriladi.

Kursni o‘qitish jarayonida ta’limning zamonaviy metodlari, pedagogik
texnologiyalar va axborot-kommunikatsiya texnologiyalari qo‘llanilishi nazarda
tutilgan:

- ma’ruza darslarida zamonaviy kompyuter texnologiyalari yordamida
prezentatsion va elektron-didaktik texnologiyalardan;

- o‘tkaziladigan amaliy mashg‘ulotlarda texnik vositalardan, ekspress-so‘rovlar,
test so‘rovlari, agliy hujum, guruhli fikrlash, kichik guruhlar bilan ishlash, kollokvium
o‘tkazish, va boshqa interaktiv ta’lim usullarini qo‘llash nazarda tutiladi.

Modulning o‘quv rejadagi boshga modullar bilan bog‘ligligi va uzviyligi

«Strategik menejment» moduli mazmuni o‘quv rejadagi “Operatsion menejment”
va “Innovatsion menejment” o‘quv modullari bilan uzviy bog‘langan holda kasbiy

pedagogik tayyorgarlik darajasini oshirishga xizmat giladi.

O‘quv modulning oliy ta’limdagi o‘rni

Modulning oliy ta’limdagi o‘rni
Modulni o‘zlashtirish orgali tinglovchilar korxonalarni zamonaviy boshgarish
usul va uslublari, korxonalarni ragobatbardoshligini ta’minlash usullari hamda
korxonalarni atrof-muhit o°zgarishlariga mos ravishda boshgarish va optimal
boshqaruv strukturasini tatbiqg etish, boshgarishda garorlarni ogilona ishlab chigish va
foydalanish yo‘llarini aniglash; korxonada umuman strategik boshgaruvni tashkil

etishga doir kashiy kompetentlikka ega bo‘ladilar.

Modul bo‘yicha soatlar tagsimoti
Tinglovchining o‘quv yuklamasi, soat

Auditoriya o‘quv yuklamasi
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NAZARIY MASHG‘ULOTLAR MAZMUNI
1mavzu: Strategik tafakkurning mohiyati va uning shakllanishi

Strategik tafakkurning mohiyati va uning shakllanishi. Professional strateg
fazilatlari. Strategik fikrlashning o‘n besh qoidasi. Strategiya tizimi. Strategiya
yaratishning bosqichlari. Strategiyani amalga oshirish. Strategiyani amalga
oshirishning madaniy va diniy muhiti.

2-mavzu: Strategiya yaratishning vazifalari, tarmogdagi umumiy ahvol va
undagi ragobatning tahlili

1. Strategik ko‘rishni shakllantirish. Kompaniya magsadlarini o‘rnatish.
Strategiyani ishlab chigish. Kompaniya strategiyasining shakllanishiga ta’sir
etuvchi omillar ko‘rib chigiladi.

2. Strategiya yaratishga turli xil yondoshuvlar. Falaba gozonish
strategiyasini belgilovchi mezon. Strategiya yaratishda missiya, magsadlar,
strategiyalar birligi. G-‘olib strategiya mezonlari. Tarmoqgdagi umumiy
vaziyat va undagi ragobat taxlilining mazmuni va usullari. Tarmogni
ta’riflovchi umumiy igtisodiy ko‘rsatkichlar. Tarmoqdagi ragobat kuchlari va
ular ta’sirining darajasi. Ragobat kuchlari tarkibida o‘zgarish yasovchi omillar
to‘g‘risida ma’lumotlar beriladi.

3. Kompaniya raqobat mavgeining kuchli va zaif jixatlari. Ragobat
kurashida muvaffagiyat va muvaffagiyatsizlikning kalit omillari. Soxa va
ragobat taxlillarini umumlashtirish. Tajovuzkor kompaniyalarni aniglash.
Ragiblarning maqgsadlari va strategiyalarini turkumlash. Muvaffagiyatning
kalit omillari. Tarmoqdagi vaziyatni umumiy baholash usullari ko‘rib
chigiladi.

AMALIY MASHG‘ULOTLAR MAZMUNI

1- amaliy mashg‘ulot:
Strategik tafakkurning mohiyati va uning shakllanishi

Mashg‘ulot baxs-munozara shaklida tashkil etilib, magsadi strategik menejment
rivojlanishining mohiyati, iqtisodiyot va uning shakllanishi hamda amal qilishi
xususiyatlarini muhokama etish va ko‘nikma hosil etishdan iborat:

1. Strategik tafakkurning mohiyati va uning shakllanishini tushuntirish.
Professional strateg fazilatlari. Strategik fikrlashning o‘n besh qoidasi hagida
ko‘nikmalar hosilgilish.

2. Strategiya tizimini asoslash. Strategiya yaratishning bosgichlarini tushuntirish.
Strategiyani amalga oshirishning asosiy jihatlarini yoritish. Strategiyani amalga
oshirishning madaniy va diniy muhiti hagida ma’lumotlar berish.



2—amaliy mashg‘ulot:
Strategiya yaratishning vazifalari, tarmoqgdagi umumiy ahvol va undagi
ragobatning tahlili

Mashg‘ulot baxs-munozara shaklida tashkil etilib, magsadi strategik menejment
rivojlanishining mohiyati, igtisodiyot va uning shakllanishi hamda amal qilishi
xususiyatlarini muhokama etish va ko‘nikma hosil etishdan iborat:

1. Strategiyani ishlab chigish. Kompaniya strategiyasining shakllanishiga ta’sir
etuvchi omillar. Strategiya yaratishga turli xil yondoshuvlar. Falaba gozonish
strategiyasini  belgilovchi mezon. Strategiya yaratishda missiya, maqsadlar,
strategiyalar birligi. G‘olib strategiya mezonlari korxonalari misolida tushuntiriladi.

2. Tarmoqdagi umumiy vaziyat va undagi ragobat taxlilining mazmuni va usullari.
Tarmogni ta’riflovchi umumiy igtisodiy ko‘rsatkichlar. Tarmoqgdagi ragobat kuchlari
va ular ta’sirining darajasi. Ragobat kuchlari tarkibida o‘zgarish yasovchi omillar.
Kompaniya raqobat mavqgeining kuchli va zaif jixatlari. Ragobat kurashida
muvaffaqiyat va muvaffagiyatsizlikning kalit omillarini muhokama qilish.

3. Soxa va ragobat taxlillarini umumlashtirish. Tajovuzkor kompaniyalarni
aniglash. Ragiblarning maqgsadlari va strategiyalarini turkumlash. Muvaffagiyatning
kalit omillari. Tarmoqgdagi vaziyatni umumiy baholash yo‘llari vaziyatli masala va
topshiriglar yordamida mustahkamlash.

3— amaliy mashg‘ulot:
Kompaniya holati tahlili, strategiya va raqobat ustunligi

Mashg‘ulot baxs-munozara shaklida tashkil etilib, magsadi kompaniya holati
tahlili, strategiya va ragobat ustunligi va uning shakllanishi hamda amal qilishi
xususiyatlarini muhokama etish va ko‘nikma hosil etishdan iborat:

1.Kompaniya strategik pozitsiyasini baholash uslubi. Amaldagi strategiya qay
darajada samarali? Kompaniyaning kuchli va zaif tomonlari nimada? Kompaniyaning
narxlari va xarajatlari ragobatbardoshmi? Kompaniyaning raqobat pozitsiyasi gay
darajada mustahkam? Kompaniyaning ganday strategik muammolarga to‘qnash kelishi
holatlarini tadqiq etish.

2.Qadriyatlar zanjiri. Muammolarni aniglash va ifodalash. Muammolarni aniglash
uchun qo‘yiladigan savollar. Kompaniya avvalgi strategiyasini amalga oshira oladimi?
Kompaniyalar ahvolini tahlili. Strategik menejmentda raqobat strategiyasining asosiy
xususiyatlarini o‘rganish.

3. Ragobat ustunligini saglab golish uchun hujumkorlik strategiyasidan foydalanish.
Ragobat ustunligini ximoya qilish uchun mudofaa strategiyalaridan foydalanish.

Vertikal integratsiya strategiyasi va ragobat ustunligi va kamchiliklarini
o‘rgatishdan iborat.



4— amaliy mashg‘ulot:
Diversifikatsiyaning korporativ strategiyalari

Mashg‘ulot baxs-munozara shaklida tashkil etilib, magsadi diversifikatsiyaning
korporativ strategiyalari hamda amal qilishi xususiyatlarini muhokama etish va
ko‘nikma hosil etishdan iborat.

1. Korporatsiyaning o‘sishi va rivojlanishi. Diversifikatsiyalashni qo‘llash.
Vertikal integratsiya. Yangi tarmoqlarga kirish strategiyasi. Qisqgartirish va tugatish
strategiyasibo ‘yicha ko ‘nikmalar shakllantirish.

2. Qayta tarkiblashtirish strategiyasi. Ko‘p millatli diversifikatsiyalanish
strategiyasi. Diversifikatsiyalanishning ko‘p millatli strategiyalari vaziyatli masala va
topshiriglar yordamida mustahkamlash.

O‘QITISH SHAKLLARI
Mazkur modulning nazariy materialini o‘zlashtirishda quyidagi:
— o‘quv ishini tashkillashtirishning interfaol shakllaridan: ko‘rgazmali ma’ruza,
savol-javobli ma’ruza, suhbat-ma’ruzalar orgali tashkillashtirish nazarda tutilgan.
— o‘quv faoliyatini tashkil etish shakllari sifatida quyidagilardan foydalanish
nazarda tutilgan:
- ma’ruza mashg‘ulotlarida ommaviy, juftlik, individul,
- amaliy mashg‘ulotlarda juftlik, individual.

KO‘CHMA MASHG‘ULOTLAR MAZMUNI
Mazkur modul bo‘yicha o‘quv rejada ko‘chma mashg‘ulotlar nazarda tutilmagan.
MUSTAQIL ISHNI TASHKIL ETISH SHAKLI VA MAZMUNI

Mustaqil ishni tashkil etishda tinglovchilar tomonidan “Strategik menejment”
modulida o‘rganilayotgan masalalar, diskussiyalar bo‘yicha bildirilayotgan fikr-
mulohazalarni shakllantirish magsadida ular tomonidan qo‘shimcha manbalardan,
jumladan internet saytlari, ingliz tilida chop etilgan adabiyotlar va magolalardan
foydalanishni ko‘zda tutadi.
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1. MODULNI O‘QITISHDA FOYDALANILADIGAN INTREFAOL TA’LIM
METODLARI
1 - ma’ruza mashg‘ulotida quyidagi interfaol o‘qitish metodlaridan
foydalaniladi:
1) Mashg‘ulotning motivatsiya bosgichida: “Aqliy hujum”dan foydalaniladi.

Topshirig mazmuni - Strategik tafakkurning mohiyati va uning shakllanishi

tavsifi
Professional Strategik Strategiya tizimi Strategiya
strateg fazilatlari fikrlashning o‘n yaratishning

besh qoidasi bosqichlari

2) Tinglovchilarning strategik tafakkurning mohiyati va uning shakllanishiga oid
ganday ma’lumotlarni bilishlari va bilishni istayotgan ma’lumotlarini aniglash
magsadida toifalash metodidan foydalaniladi.

Topshirig mazmuni - Strategik tafakkurning mohiyati va uning shakllanishi
bo‘yicha bilgan ma’lumotlarni birinchi ustunga yozib chigish va bilishni istayotgan
ma’lumotlarni ikkinchi ustunga yozib chiqish.

“B/B/B”

Bilaman Bilishni istayman Bilib oldim

3) Tinglovchilarning strategik tafakkurning mohiyati va uning shakllanishiga oid
tayanch ma’lumotlarni aniglash maqgsadida “Toifalash jadvali” metodidan
foydalaniladi.

Toifalash jadvali

Toifalar
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2-ma’ruza mashg‘ulotida quyidagi interfaol o‘qitish metodlaridan
foydalaniladi:
1) Mashg‘ulotning motivatsiya bosgichida: “Aqliy hujum”dan foydalaniladi.
Topshirig mazmuni - “Kompaniya missiyasi, strategik ko‘ra bilish, faoliyat

yo‘nalishini tanlash o‘rtasida ganday bog‘ligliq bo‘ladi deb o‘ylaysiz?”

2) Tinglovchilarning strategik boshgarish tamoyillariga oid ganday ma’lumotlarni
bilishlari va bilishni istayotgan ma’lumotlarini aniglash maqgsadida “B /B /B”

metodidan foydalaniladi.

Topshirig mazmuni - Sizning fikringizcha Qo‘shimcha ma’lumot
strategik boshqgarish ushbu tushuncha nimani
tamoyillari bo‘yicha bilgan anglatadi?

ma’lumotlarni birinchi
ustunga yozib chigish va
bilishni istayotgan
ma’lumotlarni ikkinchi
ustunga yozib chiqish.3)
Tinglovchilarning
strategiyaning tashkiliy
darajalariga oid tayanch
ma’lumotlarni aniglash
magsadida
“Tushunchalar tahlili”
metodidan foydalaniladi.
“Tushunchalar”- tahlili/
Tushunchalar
Korporativ strategiya

Ishbop strategiya

Funksional strategiya

Amaliy strategiya

12



1-amaliy mashg‘ulotda quyidagi interfaol o‘qitish metodlaridan
foydalaniladi:

Mashg ‘ulotning motivatsiya bosgichida: “Aqliy hujum”dan foydalaniladi.
Topshirig mazmuni — “Strategik tafakkurning mohiyati va uning shakllanishi
tavsifi”.

Professional |  Strategik Strategiya tizimi Strategiya Strategiyani
strateg fikrlashning | deganda ganday | yaratishning amalga
fazilatlariga | o‘nbesh | tizim tushuniladi? asosly oshirishning
nimalar goidasini bosgichlariga | madaniy va

Kiradi? tushuntiring nimalar kiradi? diniy
mubhitiga

nimalar

Kiradi?

Amaliy mashg‘ulotda quyidagi interfaol o‘qitish metodlaridan foydalaniladi:

Mashg‘ulotda “Nima uchun” sxemasidan foydalaniladi.

Topshirig mazmuni - «DJON XIGGINS» kompaniyasining strategiya tizimini
baholash.

2-amaliy mashg‘ulotda quyidagi interfaol o‘qitish metodlaridan
foydalaniladi:

1) Tinglovchilarning strategiya yaratishda missiya, maqsadlar, strategiyalar
birligi bo‘yicha bilim va ko‘nikmalarini rivojlantirish magsadida “Konseptual jadval”
metodidan foydalaniladi.

Konseptual jadval
...tushunchalar | Tavsiflar, toifalar, xususiyatlar va boshgalar

ga yondashuvlar

2) Tinglovchilarning kompaniya ragobat mavgeining kuchli va zaif jixatlari
bo‘yicha bilim va ko‘nikmalarini rivojlantirish magsadida “SWOT - tahlil” metodidan
foydalaniladi.

Topshirig mazmuni - KEYS STADI. Ben & Gerry kompaniyasining ragobat
mavgeini tahlil gilish.
“SWOT - tahlil” jadvali

S (kuchli tomoni) W (kuchsiz tomoni)
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O (imkoniyatlar)

T

(tahdidlar)

3-amaliy mashg‘ulotda quyidagi interfaol o‘qitish metodlaridan

foydalaniladi

Mashg ‘ulotning motivatsiya bosgichida: “Aqliy hujum”dan foydalaniladi.
Topshirig mazmuni -kompaniya strategik pozitsiyasini baholash uslubi”

Amaldagi | Kompaniya | Kompaniyaning Kompaniyaning | Kompaniya

strategiya | ning kuchli | narxlari va ragobat ganday

qay va zaif | xarajatlari pozitsiyasi qay | strategik

darajada | tomonlari raqobatbardoshmi? | darajada muammolarga

samarali? | nimada? mustaxkam? to‘qnash
keladi?

Amaliy mashg‘ulotda quyidagi interfaol o‘qitish metodlaridan foydalaniladi:

Mashg‘ulotda “Nima uchun” sxemasidan foydalaniladi.

Topshirig mazmuni - «DJON XIGGINS» kompaniyasining kadrlar siyosatini
baholash

4 - amaliy mashg‘ulotda quyidagi interfaol o‘qitish metodlaridan
foydalaniladi:

1) Tinglovchilarning kompaniyaning raqobat strategiyasini belgilovchi omillarga
oid ganday ma’lumotlarni bilishlari va bilishni istayotgan ma’lumotlarini aniglash
magsadida “B /B /B” metodidan foydalaniladi.

Topshirig mazmuni - strategik menejmentda ragobat strategiyasi bo‘yicha bilgan
ma’lumotlarni birinchi ustunga yozib chigish va bilishni istayotgan ma’lumotlarni
ikkinchi ustunga yozib chigish.

“B/B/B”
Bilishni istayman

Bilaman Bilib oldim
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2) Tinglovchilarning strategiyaga yondoshishga oid tayanch ma’lumotlarni
aniglash magsadida “Tushunchalar tahlili” metodidan foydalaniladi.

“Tushunchalar”- tahlili

Tushunchalar Sizning fikringizcha Qo‘shimcha ma’lumot

ushbu tushuncha nimani
anglatadi?

Xarajatlar  buyicha ilgorlik
strategiyasi
Keng tabagalashtirish
strategiyasi
Optimal xarajatlar strategiyasi

Fokuslangan strategiya

Ifodalangan strategiya

Amaliy mashg‘ulotda quyidagi interfaol o‘qitish metodlaridan foydalaniladi:

1) Tinglovchilarning Raqobat ustunligini saglab qolish uchun hujumkorlik
strategiyasidan foydalanish bo‘yicha bilim va ko‘nikmalarini rivojlantirish
magsadida “Konseptual jadval” metodidan foydalaniladi.

Konseptual jadval

Aspekt tahlili An’anaviy ta’lim Modulli ta’lim
Rakobatchining kuchli
tomonlariga garshilik
ko‘rsatish yoki ulardan o‘zib
ketishga garatilgan
xarakatlar
Raqobatchining zaif
tomonlaridan foydalanishga
garatilgan xarakatlar.
Bir nechta frontlarda bir
vaqtda hujumga o‘tish
Egallanmagan bushliglarni
gallash
Partizan urushi.
Zarbalar.
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1. “STRATEGIK MENEJMENT” FANI BO‘YICHA MA’RUZA MATNI

1-mavzu: Strategiya yaratishning vazifalari, tarmogdagi umumiy ahvol va
undagi ragobatning tahlili

Reja:

1.1. Strategik ko‘rishni shakllantirish.

1.2. Kompaniya magqgsadlarini o‘rnatish.

1.3. Strategiyani ishlab chiqish.

1.4. Kompaniya strategiyasining shakllanishiga ta’sir etuvchi omillar.

1.5. Strategiya yaratishga turli xil yondoshuvlar.

1.6. Tarmoqgdagi umumiy vaziyat va undagi ragobat tahlilining mazmuni va
usullari.

1.7. Tarmoqdagi ragobat kuchlar va ular ta’sirining darajasi

1.8. Ragobat kuchlari tarkibida o‘zgarish yasovchi omillar

1.9. Raqgobat kurashida muvaffagiyat va muvaffagiyatsizlikning kalit
omillari

w. Tayanch iboralar: Kompaniya maqgsadlari, uzoq muddatli magsadlar, gisga
muddatli maqgsadlar, strategiyani shakllanishi, za’sir etuvchi omillar, yondoshuv,
g ‘alaba qozonish strategiyasi, mezon, missiya, magsadlar, strategiyalar, ragqobat.

1.1. Strategik ko‘rishni shakllantirish.

Kompaniya menejerlarining «tashkilot faoliyatning ganday turlari bilan
shugullanmoqchi va kelajakda ganday bo‘lmoqchi?» - degan masalaga garashlari
strategik ko‘rish deyiladi. Strategik ko‘rish - «biz kimmiz, nima gilyapmiz, nima
gilmogchimiz» degan savollarga javob beradi. Ba’zan kompaniyalar o°zining
vazifasini noto‘gri belgilab, uni fagat foydada ifodalaydilar.

Hxwm Final XFpEIranH CcTPaTETEK KypHIOD BEa KOMIaHES
MHCCHECHHH ac0CIaln KYinaara 3 Ta :xaxaTian abopaT:

1) KONMIIAHHS OHIHeCHEHT wKa#cH CcoOxXacHza
HULIAEITAHAHTHHE TYIIY HHI;

2) KOMINAHEAHEHET CTPATErHK KYPHITH Ba MHCCHACHHEE
AHHK, TVHIa BEa HaxeM funas TyIyETEpEd §epanr;

FIrapTEpEI IaKHJa %3 BaKTHAa Kapop Kabya

3) koMImaHHSA CTPATErHK KyPHIOH Ea MHCCHACHHH
KHEIIET

1.1-rasm. Strategik ko‘rinishni shakllantirish
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Birog foyda kompaniya bajaradigan ishning natijasidir. Fagat foyda olishga
garatilgan kompaniyaning missiyasi korxonalarni bir-biridan farglash imkonini
yo‘qotadi. Vaxolanki, xar bir kompaniya o‘zining giyofasiga - imidjiga ega bo‘lishi
kerak.

Yaxshi o‘ylab ko‘rilgan strategik ko‘rish va kompaniya missiyasini asoslash
quyidagi 3 ta jixatdan iborat:

1) kompaniya biznesning gaysi soxasida ishlayotganligini tushunish;

2) kompaniyaning strategik ko‘rishi va missiyasini anig, lo‘nda va ilxom bilan
tushuntirib berish;

3) kompaniya strategik ko‘rishi va missiyasini o‘zgartirish xagida o‘z vaqtida
garor gabul qilish;

Faoliyat doirasini to‘g‘ri aniglash uchun quyidagi omillarni xisobga olish lozim:

1) axolining extiyoji, ya’ni nima ishlab chigarish kerak

2) xaridorlar guruxi, yoki tovarni kim uchun ishlab chigaramiz

3) texnik va funksional ijro, ya’ni xaridorlar extiyojini ganday qondiramiz

Shunday qilib, birinchi masalani to‘g‘ri xal gilish uchun «nimaga bo‘lgan
extiyojni, ganday gilib va kimning extiyojini gondiramiz» - degan savollarga javob
topish lozim.

Faoliyat doirasini belgilash 2 xil bo‘ladi:

1) umumiy

2) detallashtirilgan

Umumiy belgilashga misol: ichimliklar, mebel, xalgaro pochta xizmati,
sayoxatlar va turizm. Detallashtirilgan belgilashga misol: alkogolsiz ichimliklar, sport
poyafzali, ofis uchun mebel, jo‘natmalarni tunda etkazib berish, Karib dengizida plyaj
tashkil etish va xokazo.

1.2. Kompaniya maqgsadlarini o‘rnatish.

Magsadni aniglash strategik ko‘rish va kompaniyaning rivojlanish yo‘nalishlarini
aniq magsadga aylantirib beradi. Magsad - bu korxona boshgaruv apparatining
belgilangan vaqtda aniq natijaga erishish majburiyatidir.

Korxonaning uzoq muddatli rejalari aniq o‘lchanadigan konkret vazifalarga
aylantirilmaguncha missiya va Korxonaning kelajak niyatlari chiroyli so‘zlar bo‘lib
golaveradi. Magsadni aniglash strategik boshgarishning xal kiluvchi dagigasidir.

Korporativ magsad - bu tashkilot o‘z aksionerlarining manfaatlariga ganday
garashini ko‘rsatuvchi birinchi hal giluvchi ko‘rsatkichdir. Magsadga yo‘nalganlik
Korxonaning biznesini, asosiy magsadlarini, xarakteristikalarini va uning etakchi
falsafasini ifodalaydi. Magsadga yo‘nalganlik kelgusi strategik gqarorlar uchun
tashkiliy mazmun kasb etadi.

Korporativ magsadga yo‘nalganlikning uch asosiy tarkibiy gismi quyidagilardan
iborat?:

m Korxonaning biznesini aniglash

m uning asosiy magsadlarini belgilash

! Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 32- 34 p.
2 Frank Rothoemel Strategic Management: Concepts (2" edition) Mc Graw-H:11 Education 9 January. 2014. USA. 64 p.
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m korporativ falsafani aniglash.

Kompaniyaning magsadga yo‘nalganligi va strategiyasini ifodalashga turli tashqi
va ichki guruxlar ta’sir ko‘rsatadi.

Biznesni aniglashda quyidagi savollarga javob berish lozim:

- Bizning biznesimiz nimadan iborat?

- U ganday bo‘ladi?

- U ganday bo‘lishi kerak?

Birgina biznes bilan shug‘ullanuvi kompaniya uchun «Bizning biznesimiz
nimadan iborat?» degan savolga beriladigan javob quyidagi savollarga javob topishni
tagozo etadi:

- kimning ehtiyoji qondiriladi (iste’molchilarning ganday guruxlari)?

- ganday extiyojlar gqondiriladi (iste’molchilarning qaysi extiyojlari)?

- iste’molchilarning extiyojlari ganday qondiriladi (san’at yoki farg giluvchi
ustunliklar)?

Diversiyalangan kompaniya uchun «Bizning biznesimiz nimadan iborat?» degan
savol ikki tabagada ko‘rib chiqilishi kerak:

- xo‘jalikning o‘rta bo‘g‘inlari uchun iste’molchiga yo‘naltirilgan (birgina biznes
bilan shug‘ullanuvchi kompaniya uchun ham);

- korporatsiya miqyosidagi xo‘jalikning o‘rta bug‘inlari portfeliga yo‘naltirilgan.

Bu esa quyidagilarni o‘z ichiga oladi:

- kompaniya portfelining maqgsadlari;

- x0‘jalikning o‘rta bug‘inlari portfeli diversifikatsiyasi;

- portfeldagi xo‘jalikning o‘rta bug‘inlari o‘rtasidagi balans.

Magsadlarni go ‘yish - biznes missiyasining maxsus maqsadlar gatoriga aylanish
jarayonidir. Ayni paytda tashkilotning xar bir bo‘linmasini kerakli tomonga
yo‘naltirish jarayoni ham ana shunday boshlanadi. Magsadlar menejer muvaffagiyatga
erishish uchun muxim deb xisoblagan xar bir muxim natija uchun zarurdir. Maxsus
muhim natijalar odatda tarmogning miqyosi va darajasini, ishning rivojlanishi,
investitsiyalarning qaytarilishini, dividendlarning o‘sishini, bozorning o‘lchamlarini,
sifati  mahsulotning yoki texnologik peshgadamlikning obro‘sini, begaror
igtisodiyotda ishlay olish gobiliyatini, diversifikatsiya darajasini, moliyaviy qudratni,
iste’molchilarga xXizmat ko‘rsatishni, giymat bo‘yicha ragqobatlasha olish gobiliyatini
o‘z ichiga olishi mumkin.

Mashxur kompaniyalarning magsadlariga misol keltiramiz®:

o Federal Express: Dunyodagi eng katta va eng yaxshi transport kompaniyasi
bo‘lish

e Alcan Aluminum: Eng arzon alyuminiy ishlab chigaruvchi korxona bo‘lish.

e General Electric: Dunyodagi eng qudratli ragobatchi bo‘lish, kompaniya
biznesining har bir soxasida bozordagi ulush bo‘yicha birinchi yoki ikkinchi o‘rinni
egallash.

e Atlas Corp: arzon oltin ishlab chigaruvchi o‘rtacha ishlab chigaruvchi bo‘lish
va oltin ishlab chigarish xajmini yiliga 125000 unsiyaga etkazib, 1500000 unsiyaga
teng oltin zaxirasiga ega bo‘lish.

3 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 38- 40 p.
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e Black and Decker: Yangi mahsulotlar chigarishni va biznesni globallashtrishni
davom ettirish

Bu erda ham uzoq muddatli, ham gisgqa muddatli magsadlar talab gilinadi. Uzoq
muddatli maqgsadlar ikki xil bo‘ladi: birinchidan, ular uzoq muddatli magsadlarga
erishish uchun bugun nima qilish kerakligini ko‘rsatadi, ikkinchidan bunday
magsadlarning mavjudligi menejerni uzoq muddatli istigbolni xisobga olgan xolda
bugungi garorlarni gabul gilishga undaydi*.

Qisga muddatli magsadlar izchillik bilan eng yaqin kelajakda gaysi natijalarga
zudlik bilan erishish kerakligini ko‘rsatib beradi. Ular tashkilotga tanlab olingan
yo‘ldan borish uchun kerak bo‘lgan tezlikni xam, gilinishi kerak bo‘lgan ishlarning
talab qgilingan darajasini xam (gachon va ganchalik ko‘p ish qilish kerakligini)
ko‘rsatadilar.

Tashkilotning magsad va vazifalari ochig-oydin bo‘lishi lozim. Ba’zi
kompaniyalarning menejerlari xar bir xal giluvchi natija uchun maqgsadlar belgilaydilar
va so‘ngra erishish lozim bo‘lgan maqgsadlar sari qat’iy xarakat giladilar. Odatda ular
menejerlari umidga, iltimosga va yaxshi niyatlarga tayanadigan kompaniyalarga
garaganda g‘oliblikka yaxshirog nomzod bo‘ladilar. Bu erda «daromadni
maksimallashtirishy, «xarajatlarni kamaytirish», «samaradorlikni oshirish», «savdo
xajmini oshirish» kabi iboralarni ishlatmaslik kerak.

Strategik fikrlash uchun maqgsadlar ierarxiyasini raxbarlikning barcha tabaqgalari
uchun kompleks ravishda belgilab olish muximdir. Bu barcha menejerlar uchun
vazifalarni aniglashtirishdan tashqari, ularga erishishning realligini ham ta’minlaydi
(bu magsadda jarayonda quyi tabagadagi menejerlar xam ishtirok etadi).

Magsadni belgilashda kompaniya paychilari manfaatlarini xisobga olish.

Paychilar kompaniyani kapital bilan ta’minlaydilar va buning evaziga o‘z
investitsiyalaridan munosib daromad olish ulushini qo‘lga kiritadilar. Kompaniyaning
aksionerlari uning gonuniy mulk egalari xisoblanadilar. Binobarin, ko‘pchilik
korporatsiyalarning  maqgsadi  aksionerlarning  daromadlarini  imkon  qadar
ko‘paytirishdan iboratdir. Paychilar o‘z kapitallaridan ikki xil yo‘l bilan foyda oladilar:

- dividendlardan;

- bozorning ko‘lami kengayganda (aksiyalarning bozor narxi ortganda)
kapitalning giymati ortishidan

Kompaniya uchun aksionerlar daromadini oshirishning eng yaxshi yo‘li
investitsiyalarning gaytish tezligini oshirish strategiyasidan foydalanishdir, bu esa
kompaniya samaradorligini ko‘rsatuvchi juda yaxshi indikatordir, ya’ni uning
samaradorligi ganchalik yugori bo‘lsa, dividend to‘lash gobiliyati shunchalik yuqori
bo‘ladi. Bundan tashqgari, investitsiyalarning tez qaytishi kompaniya aksiyalariga
bo‘lgan talabning kuchayishiga ham olib keladi.

# Michael A. H:ll. Strategic Management: Competitiveness and Globalization — Concepts and Cases. South - Western
Collage Pub. 2014. USA. 86 p.
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1.3. Strategiyani ishlab chiqish.

Tashkilot strategiyasi - bu kompaniyaning turgan joyidan erishmoqchi bo‘lgan
joyiga ganday gilib o‘tkazish mumkin, degan masalani echish xagidagi yo‘rignomadir.
Odatda strategiya 4 ta darajada ishlab chigiladi:

1)  Kkorporativ strategiya (kompaniya va uning faoliyat yo‘nalishlari bo‘yicha
umumiy strategiya);

2) ishbop strategiya (kompaniyaning xar bir yo‘nalishi uchun strategiya);

3) funksional strategiya (kompaniyaning xar bir funksional tuzilmasi uchun
strategiya);

4) amaliy strategiya (asosiy tuzilmalar: zavodlar, savdo shaxobchalari va
bo‘limlar uchun );

| 4. CTpaTerusiii HILIA0 YHKHILI.

CrpaTterus GakaT 0aHH paxfapHaT MHKECHIATHHA HILIa0
YHKHIHIIH MYMKHH 3Mac. VHH HUL1a0 YHKHITHHET KYHHEIarH TV PTTa
MOFOHACHHH a/KPATHO 0IHII MARCAITA MYE0QHRIAND:

KYWH IOFOHA MeHeKepIapH (113 KOMAHIUD.1aPH)

1.2-rasm. Strategiyani ishlab chigishning asosiy tashkiliy pog‘onalari®.
Strategiya fagat oliy rahbariyat migyosidagina ishlab chigilishi mumkin emas.
Uni ishlab chigishning quyidagi to‘rtta pog‘onasini ajratib olish magsadga muvofiqdir:
korporatsiya miqyosi,
bo‘linmalar miqyosi
funksional miqyosi
quyi pog‘ona menejerlari (dala komandirlari).

1.4. Kompaniya strategiyasining shakllanishiga ta’sir etuvchi omillar,

Kompaniya strategiyasini aniglashga ko‘plab omillar ta’sir giladi. Bu omillarning
o‘zaro ta’siri Xar bir tarmoqda o°ziga x0s xususiyatlarga ega bo‘lib, vaqt davomida
o‘zgarib turadi. Strategiyani belgilovchi omillar doim bir-biridan farg giladi. Korxona
hamisha xam o‘zi xoxlagan strategiyani tanlay olmaydi. Uning xarakatlari gonun,
davlat siyosati, ijtimoiy tartiblash va jamiyat mavqgei bilan chegaralanadi.

Strategiyani ijtimoiy talablarga moslashtirish quyidagilarni nazarda tutadi®:

5 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 42- 43 p.
b Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 45- 46 p.
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1) jamiyat manfaatlari va odob me’yorlari doirasida ishchanlik ko‘rsatish;

2) ijtimoiy afzalliklar va jamiyat extiyojlariga ijobiy garab o‘z faoliyatini
tartibga solish;

3) tartiblashtiruvchi me’yorlar bilan ziddiyatga bormaslik uchun zarur
xarakatlarni o‘z vaqgtida amalga oshirish;

4) aksiyadorlar manfaati va jamiyat manfaatlari o‘rtasida muvozanatni saglash;
5) jamiyatda kompaniyaning fugarolik pozitsiyasini ta’minlash.

Tarmogning jozibadorligi va ragobat darajasi strategiyani belgilashga katta ta’sir
ko‘rsatadi. Kompaniya strategiyasini shugullanilmagan soxaga asoslab qurish mutlaqo
yaramaydi. Strategiya kompaniyaning yaxshi bilgan ishiga asosan qurilishi lozim.

Strategiyada xisobga olinishi va aslida uni belgilovchi birlamchi omillarning
oddiy modeli. Bu omillarning o‘zaro ta’siri odatda kompleks xarakterga ega bo‘lib,
tarmoq va kompaniya uchun alohida farglanadi.

Odatda, ichki va tashki vaziyat urtasidagi farg aniq bo‘lmasa, ragobatli ustunlikka
erishilmasa, kompaniyaning faoliyati yaxshilanmagan bo‘lsa, strategiyaning o‘zi
muvaffaqgiyat keltirmaydi.

Strategiya tuzishga yondoshuvlar quyidagicha bo‘ladi’:

1) Bosh strategik yondoshuv - bunda strategiyani boshligning o‘zi ishlab chigadi.
Bunday xolda boshgaruvchi axvolni baholashga, mukobil strategiyalarga va strategiya
detallariga kuchli ta’sir kiluvchi asosiy strategik va asosiy tadbirkor sifatida chikadi.

2) Vakolatlarni berish yondoshuvi - bunda strategiyani tuzish xodimlarga yoki
komissiyaga topshiriladi. Bunday xolda mas’ul boshgaruvchi strategiyani ishlab
chigishni boshqgalarga,asosan,strategik rejalashtirish buyicha personalga yoki ishonch
bildirilgan xodimlardan tuzilgan maxsus komissiyaga topshiradi.

3) Qo‘shma (kollaboratsion) yondoshuv - bu avvalgi ikki yondoshuv urtasidagi
oralik variant. Bunday usulning eng kuchli tomoni shundaki, strategiyani ishlab chiqish
kimlarga topshirilgan bulsa, uni ushalarning uzlari bajarishlari kerak bo‘ladi.

4) Tashabbusli yondoshuv. Bunday yondoshuvda boshgaruvchi kelishilgan
strategiyani ishlab chigish uchun strategiya detallarini ishlab chigishdan xam, «goyalar
generatorlari» guruxini boshgarishdan xam manfaatdor emas. Bilaks, boshgaruvchi
okilona strategiyani ishlab chigish, ximoya qilish va xayotga tadbik etish uchun
menejerlarni uzlarini safarbar etadi. Strategiyani ishlab chigish uchun boshgaruvchilar
foydalanishlari mumkin bo‘lgan turt asosiy yondoshuvning birortasi xam eng yaxshi
yondoshuyv sifatida yuzaga chikmaydi. Ularning xar birini kuchli va kuchsiz tomonlari
mavjud.

7 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 48 - 51 p.
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I:] BoI CTPATEruK €HIOMYR

BaxKoJaaT/IapHH OepHMIl €EHIOIMYBH

Ij KymmMa (KoJ11a00palMoH) EHI0OIMYE

[: Tamadooyciu EHIOMYEB

1.3-rasm. Strategiya yaratishga turli xil yondashuvlar

Kompaniya va boshgaruvchilar strategiyani ishlab chigish buyicha variantlarni
turlicha  bajaradilar.Kompaniya egasi tomonidan  boshgariladigan  kichik
kompaniyalarda strategiyani ishlab chigish norasmiy kechadi. Yirik Korxonalar
strategiyani xar yili rejalashtirish ishlab chigishga moyildir. Strategiyani belgilashning
tashkiliy jarayonida boshgaruvchilar shaxsan katnashadilar.

Strategiya ma’naviy jixatdan sog‘lom bo‘lishi kerak. Kompaniyaning xar bir
xarakati axlog-odob, ma’naviyat doirasida bo‘lishi lozim. Kompaniya mulkdorlar,
xizmatchilar, xaridorlar, etkazib beruvchilar va jamiyat oldida burchlidir.
Kompaniyaning etkazib beruvchilar oldidagi burchi bozor munosabatlariga quriladi.
Kompaniya bilan etkazib beruvchi xam sherik xam o‘zaro ragibdir. SHuning uchun
ular o‘rtasidagi munosabatlar aniq belgilab olinishi lozim.

Jamiyat nazarida xar bir kompaniya «yaxshi fugaro» tushunchasiga mos bo‘lishi,
o‘z vazifalarini xalollik bilan bajarishi, ya’ni soliglarni o‘z vaqtida to‘lashi lozim.

1.5. Falaba gozonish strategiyasini belgilovchi mezon.

Agar strategiya kompaniyaning axvoliga mos bo‘lmasa, ragqobat ustunligi
yaratilmasa, ishni yaxshilashga yaramasa - bunday strategiya g‘olibona strategiya
deyilmaydi. Folibona strategiyaning 3 ta belgisi bo‘ladi®:

1)moslik darajasi mezoni,

2)raqobat kurashida ustunlik mezoni;

3)ishning jadalligini oshirish mezoni;

Moslik darajasi mezoni. Yaxshi strategiya uning imkoniyatlari va intilishlari,
ichki va tashki omillar nuktai nazaridan kompaniyadagi vaziyatga mos kelmas ekan,u
shubxalidir.

Rakobat kurashida ustunlik mezoni. Yaxshi strategiya rakobatda barkaror
ustunlikka erishishga olib keladi. Strategiya yordamida rakobat kurashida kanchalik
katta ustunlikka erishilsa, strategiya shunchalik kuchli va samarali bo‘ladi.

8 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 61- 62 p.
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Ishlarning jadalligini oshirish mezoni. Yaxshi strategiya kompaniya ishining
intensivligini oshiradi. Ishlarni takomillashtirishning ikkita turi uta muxim bo‘lib, ular
quyidagilar:

1. Daromadlilikning oshishi.

2. Kompaniyaning uzok kelajakdagi faolligi xamda rakobatbardoshligining
oshishi.

Kompaniya va boshgaruvchilar strategiyani ishlab chigish buyicha variantlarni
turlicha bajaradilar.Kompaniya egasi tomonidan boshqgariladigan  kichik
kompaniyalarda strategiyani ishlab chiqgish norasmiy kechadi. Yirik Korxonalar
strategiyani xar yili rejalashtirish ishlab chigishga moyildir. Strategiyani belgilashning
tashkiliy jarayonida boshgaruvchilar shaxsan katnashadilar.

Strategiya ma’naviy jixatdan sog‘lom bo‘lishi kerak. Kompaniyaning xar bir
xarakati axlog-odob, ma’naviyat doirasida bo‘lishi lozim. Kompaniya mulkdorlar,
xizmatchilar, xaridorlar, etkazib beruvchilar va jamiyat oldida burchlidir.
Kompaniyaning etkazib beruvchilar oldidagi burchi bozor munosabatlariga quriladi.
Kompaniya bilan etkazib beruvchi xam sherik xam o‘zaro ragibdir. SHuning uchun
ular o‘rtasidagi munosabatlar aniq belgilab olinishi lozim.

Strategiyani ijtimoiy talablarga moslashtirish quyidagilarni nazarda tutadi®:

4) jamiyat manfaatlari va odob me’yorlari doirasida ishchanlik ko‘rsatish;

5) ijtimoiy afzalliklar va jamiyat extiyojlariga ijobiy garab o‘z faoliyatini
tartibga solish;

6) tartiblashtiruvchi me’yorlar bilan ziddiyatga bormaslik uchun zarur
xarakatlarni o‘z vaqgtida amalga oshirish;

4) aksiyadorlar manfaati va jamiyat manfaatlari o‘rtasida muvozanatni saglash;
5) jamiyatda kompaniyaning fugarolik pozitsiyasini ta’minlash.

Tarmogning jozibadorligi va ragobat darajasi strategiyani belgilashga katta ta’sir
ko‘rsatadi. Kompaniya strategiyasini shugullanilmagan soxaga asoslab qurish mutlago
yaramaydi. Strategiya kompaniyaning yaxshi bilgan ishiga asosan qurilishi lozim.

Strategiyada xisobga olinishi va aslida uni belgilovchi birlamchi omillarning
oddiy modeli 5-rasmda keltirilgan. Bu omillarning o‘zaro ta’siri odatda kompleks
xarakterga ega bo‘lib, tarmoq va kompaniya uchun alohida farglanadi.

Odatda, ichki va tashki vaziyat urtasidagi farg aniq bo‘lmasa, ragobatli ustunlikka
erishilmasa, kompaniyaning faoliyati yaxshilanmagan bo‘lsa, strategiyaning o‘zi
muvaffaqgiyat keltirmaydi.

Strategik fikrlash uchun magsadlar ierarxiyasini raxbarlikning barcha tabagalari
uchun kompleks ravishda belgilab olish muximdir. Bu barcha menejerlar uchun
vazifalarni aniglashtirishdan tashqari, ularga erishishning realligini ham ta’minlaydi
(bu magsadda jarayonda quyi tabacgadagi menejerlar xam ishtirok etadi)®°.

Magsadni belgilashda kompaniya paychilari manfaatlarini xisobga olish.

Paychilar kompaniyani kapital bilan ta’minlaydilar va buning evaziga o‘z
investitsiyalaridan munosib daromad olish ulushini qo‘lga kiritadilar. Kompaniyaning
aksionerlari uning qonuniy mulk egalari Xxisoblanadilar. Binobarin, ko‘pchilik

9 Fred R.David. Strategic Management: A Competitive Advantage Approach, Concepts & Cases. Pearson. 2014. USA.
66 p.
10 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland.63- 65 p.
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korporatsiyalarning  maqsadi  aksionerlarning  daromadlarini  imkon  qadar
ko‘paytirishdan iboratdir. Paychilar o‘z kapitallaridan ikki xil yo‘l bilan foyda oladilar:

- dividendlardan;

- bozorning ko‘lami kengayganda (aksiyalarning bozor narxi ortganda)
kapitalning giymati ortishidan

Kompaniya uchun aksionerlar daromadini oshirishning eng yaxshi yo‘li
investitsiyalarning qaytish tezligini oshirish strategiyasidan foydalanishdir, bu esa
kompaniya samaradorligini ko‘rsatuvchi juda yaxshi indikatordir, ya’ni uning
samaradorligi ganchalik yugori bo‘lsa, dividend to‘lash gobiliyati shunchalik yuqori
bo‘ladi. Bundan tashqari, investitsiyalarning tez gaytishi kompaniya aksiyalariga
bo‘lgan talabning kuchayishiga ham olib keladi.

1.6. Tarmoqgdagi umumiy vaziyat va undagi ragobat tahlilining mazmuni va
usullari

Strategiyani ishlab chigish taxlilga asoslangan ish bo‘lib, taxlil 2 yo‘nalishda
olib boriladi!!:

1-Tarmoqgdagi vaziyat va undagi raqobatning shartlari.

2-Kompaniya ichidagi vaziyat, uning raqobatbardoshligi.

Tarmoglar o‘zining iqtisodiy ta’rifi, ulardagi raqobat va rivojlanish istigbollari
bo‘yicha bir - biridan farq giladi. Masalan: Iimiy texnika taraqqiyoti sur’atlari yugori
va past bo‘lishi mumkin.Xar bar tarmoq uchun zarur bo‘lgan kapital qo‘yilmalar
xajmi xam xar Xxil bo‘ladi. Bozorlar esa maxalliydan tortib dunyo bozorigacha
farglanadi. Raqobat kuchli yoki zaif bo‘ladi. Talab xam o‘sib boruvchi yoki
kamayib boruvchi bo‘ladi.

Tarmogdagi umumiy vaziyat va undagi ragobatni taxlil gilishda aloxida
usullar qo‘llanilib, bu usullar tarmogda bo‘layotgan o‘zgarishlar va raqobat
kurashini baholash imkonini beradi. Buning uchunquyidagi 7ta savolga javob
topish lozim:

Tarmogni ta’riflovchi umumiy iqgtisodiy ko‘rsatkichlar.

Tarmoqdagi raqobat kuchlari va ular ta’sirining darajasi.

Raqobat kuchlari tarkibida o‘zgarish yasovchi omillar.

Kompaniya ragobat mavqeining kuchli va zaif jixatlari.

Ragobat kurashida muvaffagiyat va muvaffaqgiyatsizlikning kalit omillari.
Ragobat gaysi yo‘nalishda borishini kim belgilaydi?

Foyda olish nuqtai nazaridan tarmogning jozibadorligi

Va2|yat taxlilining magsadi kompaniyaning ichki va tashgi muxitiga xos bo‘lgan
va kompaniyaning strategik yunalishi va imkoniyatlarini eng yorgin ifodalovchi
jixatlarni aniglashdan iboratdir. Bunda asosiy e’tibor strategiyaga oid bir gator muxim
savollarga aniq javoblar topishga qaratiladi. Sungra bu savollar kompaniyadagi
strategik vaziyatning anig manzarasini shakllantirish va uning strategik
xatti-harakatlariga muqobil variantlarni belgilash uchun foydalaniladi.

NogakowdE

11 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 76- 78 p.
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Yakka biznes bilan shug‘ullanuvchi kompaniyadagi strategik vaziyatni taxlil
gilish usullari kelgusida kupincha diversiyalangan kompaniyaning strategiyasini taxlil
gilishda ham foydalaniladi.

Yakka biznes bilan shug‘gullanuvchi kompaniyadagi tashqi vaziyatni
(makromuxitni) taxlil gilishda odatda soxa va ragobat taxlillaridan foydalaniladi.
Vaziyatni taxlil gilishda Korxonaning eng yagin atrofi (mikromuxiti) urganiladi. 6-
rasmda yakka biznes bilan shug‘ullanuvchi kompaniya uchun strategik taxlilning
strukturasi keltirilgan. Kompaniya strategik taxlilining mantigiy echimi strategiyani
tanlashda mugobil variantlarga baho berishdir. Shunday qilib, ushbu taxlil strategik
rejani shakllantirishning dastlabki nugtasidir.

Tarmoqdagi umumiy vaziyat va undagi ragobatning taxlili asosiy iqtisodiy
ko‘rsatkichlarni o‘rganishdan boshlanadi. Bu ko‘rsatkichlar quyidagilardan iborat!?:

1. Bozor xajmi.

2. Ragobat miqgyosi (maxalliy , regional, dunyo).

3. Bozorning o‘sish sur’atlari va uni rivojlanishining qaysi bosgichda
ekanligi.

4. Raqobatchilar soni va ularning xajmi.

5. Xaridorlar soni va ularning moliyaviy imkoniyatlari.

6. Integratsiya gaerga qarab ketayapti?

7. Texnologik o‘zgarishlarning yo‘nalishi va sur’atlari.

8. Tarmoqga kirish va undan chigish osonligi.

9. Ragobatchilarning mahsuloti va xizmatlarining tabagalanish darajasi.

10. Kompaniyaning ishlab chigarish xajmi, transportirovka qilish , marketing
va reklamani tashkil gilishda tejamkorlikka erishish imkonining borligi.

11. Tarmoqdagi «o‘qitish / tajriba» egri chizig‘i ijobiy tendensiyaga egami?

12. Tarmoqga zarur bo‘lgan kapital sarmoyalar qo‘yilyaptimi?

13. Tarmoqdagi daromad darajasi umumiy daromad darajasidan pastmi yoki
yugorimi?

Ushbu ko‘rsatkichlar bo‘yicha soxaning «portretini» tuzib, so‘ng uni taxlil gilib
chigish magsadga muvofiqdir. Buning uchun ushbu jadvalda ayrim igtisodiy
ko‘rsatkichlarning strategik jixatdan muximligiga doir ma’lumotlar keltirilgan.

1.7. Tarmoqdagi raqobat kuchlar va ular ta’sirining darajasi

«GARVARD» universitetining professori Maykl Porter tarmoqgdagi ragobatchi
kuchlarni quyidagicha guruxlagan:

1.Tarmoq ichida sotuvchilar o‘rtasidagi raqobat.

2.Boshga tarmoqgdagi kompaniyalarning o‘z tovarlari bilan bu tarmoqdagi
xaridorlarni egallab olishga xarakat qgilishi.

3.Tarmoq ichida Yangi ragobatchilarning paydo bo‘lishi.

4.Xom ashyo va butlovchi detallar etkazib beruvchilarning oz shartlarini
o‘tkazishga urinishlari.

5. Xaridorlarni o‘z shartlarini o‘tkazishga urinishlari.

12 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 79- 81 p.

25



Bu taxlil Korxona mazkur tarmogda duch kelishi mumkin bo‘lgan qulay
imkoniyatlar va xavf-xatarlarni aniglab olish magsadida amalga oshiriladi.

Porter buning «beshta kuch» modelini taklif gilgan (7-rasm). U ushbu modelni
asoslab berar ekan, bu ko‘rsatkichlarning ta’sir kuchi ganchalik yuqori bulsa, mavjud
kompaniyalarda narx va daromadni oshirish imkoniyati shunchalik kam bulishini
ta’kidlagan edi. Bu kuchlarning zaiflashishi esa kompaniyalar uchun qulay
imkoniyatlarni vujudga keltiradi. Kompaniya uz strategiyasini uzgartirib, ushbu
ko‘rsatkichlarni uz foydasiga o‘zgartirishi mumkin.

Potensial ragobatchilarning  kirish  xavfi  (Porterning birinchi  kuchi)
kompaniyaning daromadlariga taxdid solishi mumkin. Ikkinchi tomondan, agar bu
xavf kichik bulsa, kompaniya narxlarni oshirib, uz daromadlarini kupaytirishi mumkin.
Bu omilning ragobatchilik kuchi kirish tusiglarining (tarmoqga Kirish giymatining)
balandligiga kuchli darajada bog‘liqdir. Bunday tusiglarning uchta asosiy manbayi bor:

- xaridorlarning savdo markasiga sodigligi (kirib kelayotgan kompaniyalar buni
katta investitsiyalar evaziga bartaraf gilishlari mumkin);

- xarajatlar buyicha mutlag ustunliklar (ishlab chigarish xarajatlarining yanada
kamligi mavdul kompaniyalar uchun Yangi kompaniyalar erishishi giyin bo‘lgan katta
ustunliklar beradi);

- kulamdan tejash (bunday ustunlikka odatda katta kompaniyalar ega bo‘ladilar).
U standartlashtirilgan mahsulotni yoppasiga ishlab chigarishda xarajatlarning
kamaytirilishi, xom ashyo, material va tarkibiy gismlarni katta miqgdorlarda sotib
olishdagi chegirmalar, reklamaga sarflanadigan xarajatlarning kamaytirilishi va
xokazolar bilan bog‘ligdir. Bularning barchasi ishlab chigarishni endi boshlayotgan
kompaniyalar uchun katta giyinchiliklar tug*diradi.

Porter nazariyasi buyicha ikkinchi ragobatchi kuch tarmogda mavjud bo‘lgan
kompaniyalarning ragobatlashuvidir. Bu erda ham uchta omilning ta’sirini ko‘rsatib
utish mumkin?®3;

- tarmoqdagi ragobatning strukturasi;

- talabning shart-sharoitlari;

- tarmoqgqa kirish tusiglarning balandligi.

Tarmoqdagi ragobatning strukturasi tarmoqdagi konsolidatsiya darajasiga (uning
fragmentlanganligi, oligopoliya yoki monopoliya sharoitlari mavjudligi) bog‘liqdir.
Fragmentlangan tarmogda potensial xatarlar qulay imkoniyatlarga garaganda kuproq
bo‘ladi, chunki bunday tarmoqlarga kirib kelish nisbatan engildir.

Konsolidatsiyalangan tarmoqlarda odatda katta va mustagil kompaniyalar faoliyat
ko‘rsatadilar. Binobarin, bir kompaniyaning raqobatchilik faoliyati boshga
ragobatchilarning bozordagi ulushiga bevosita ta’sir giladi, natijada ular tezda bunga
javoban xarakat qilib, ragobat kuchayadi. Bunday kompaniyalarning narx urushi olib
borish imkoniyati raqobatning asosiy xatarli kuchidir. Bunday xollarda kompaniyalar
sifatdagi ustunliklar buyicha ragobatlashishga intiladilar, ya’ni raqobatchilik urushi
savdo markasiga sodiglik va narx urushi extimolini kamaytirish pozitsiyalaridan olib

13 Fred R.David. Strategic Management: A Competitive Advantage Approach, Concepts & Cases. Pearson. 2014. USA.
126 p.
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boriladi. Bunday taktikaning muvaffagiyati tarmoqgda mahsulotni tabagalash
imkoniyatlariga bog‘ligdir.

Tarmoqda talabning usib borishi ragobatning susayishiga va ayni paytda
ekspansiya uchun katta imkoniyatlarning vujudga kelishiga olib keladi. Talab bozor
bilan birgalikda usib boradi, kompaniyalar investitsiyalarning gaytish tezligini oshirish
imkoniyatiga ega bo‘ladilar, bu esa ularga bo‘lgan e’tiborni kuchaytiradi. Aksincha,
usishning sekinlashishi raqobatni kuchaytirib yuboradi, kompaniyalar sotish
bozorlarini fagat boshga kompaniyalardan tortib olish xisobigagina qo‘lga kiritishlari
mumkin bo‘lib goladi. SHunday qilib, talabning kamayishi - ragobatning kuchayishiga
olib keladigan asosiy xatardirt4,

Tarmogda talab kamaygan paytda chiqgish tusiglari jiddiy xavfga aylanadi.
Chiqish tusiglari igtisodiy va emotsional omillar bo‘lib, ular kompaniyani daromadi
juda kichik bo‘lgan xollarda ham qo‘llab-quvvatlab turadi. Natijada ortiqcha ishlab
chiqgarish quvvatlari paydo bo‘ladi, bu esa narx ragobatining jonlanishiga olib keladi,
chunki kompaniyalar bekor turgan quvvatlardan foydalanishga urinib, narxni
pasaytirib yuboradilar.

Odatda chiqgish tusiglari quyidagilarni uz ichiga oladi:

- asbob-uskunalarga ajratilgan investitsiyalarni boshga muqobil yunalishlarga
ishlatib bo‘lmaydi va agar kompaniya bu sohani tark etsa, asbob-uskunalarni tashlab
yuborishga tug‘ri keladi;

- chigish giymatining ishdan bushatiladigan ishchilarga to‘lanadigan mablag‘lar
xisobiga qat’iy belgilab qo‘yilganligi;

- xo0‘jalikning o‘rta bo‘g‘inlari urtasidagi strategik uzaro munosabatlar, masalan,
senergizm yoki ular urtasidagi integratsiya;

- tarmoqqga iqtisodiy bog‘liglik; masalan, agar kompaniya diversiyalanmagan
bulsa, u tarmoqda qolishga majburdir.

Tarmogdagi Korxonaga ta’sir gilayotgan ragobat kuchlari tarmogning xayot sikli
mobaynida uzgarib, rivojlanib boradi. Tarmogning jadal sur’atlar bilan usishi ragobat
kuchlarini zaiflashtirib qo‘yadi. Bu bosgichda ekspansiya va bozor soxalarini egallab
olish uchun qulay imkoniyatlar mavjud bo‘ladi. Usish sekinlashgan paytda ragqobatning
va aynigsa narx raqobatining xavfi kuchayib ketadi. Etuklik bosgichida ragobat xavfi
kamayadi, narx ragobatini narx peshgadamlarining kelishuvi xisobiga cheklash
imkoniyati vujudga keladi. Shuning uchun bu bosgichda daromadlar nisbatan yugori
bo‘ladi. Bu bosgichda narxga bog‘liq bo‘lmagan ragobat katta rol uynashi mumkin
bo‘lib, u mahsulotlarni tabagalash ustunliklaridan foydalanadigan kompaniyalar uchun
juda muximdir. Tanazzul bosqichida vaziyat uzgaradi. Chiqish tusiglari yugori bulsa,
ragobat aynigsa kuchayadi, daromad kamayadi va narx urushi xavfi vujudga keladi.

Porterning uchinchi kuchi xaridorlarning «savdolashish» imkoniyatidir. U eng
yaxshi sifat yoki xizmat ko‘rsatishga bo‘lgan talab tufayli narxlarga bosim ko‘rsatish
xavfini vujudga keltiradi. Zaif xaridorlar esa, aksincha, narxlarning usishiga va
daromadning ortishiga yul qo‘yadilar.

Xaridorlar quyidagi hollarda aynigsa kuchlidirlart®:

14 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 93- 94 p.
15 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 95- 97 p.
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- etkazib beruvchi soha bir necha kichik kompaniyalardan tarkib topgan bo‘lib,
xaridorlar kam bo‘lganda;

- xaridorlar tovarlarni katta migdorda sotib olganda;

- tarmoq o‘z faoliyat turidan kelib chiggan xolda xaridorlarga kuchli darajada
bog‘liq bo‘lganda;

- xaridorlar bir necha etkazib beruvchi tarmoglar ichidan eng past narx taklif
gilayotgan bittasini tanlash imkoniyatiga ega bo‘lganda (bu ushbu tarmoqgda narx
ragobatini kuchaytiradi);

- xaridorlar uchun turli kompaniyalardan tovar sotish olishni igtisodiy jixatdan
yaxlit bitta xarid deb garash mumkin bo‘lganda va xokazo;

Turtinchi raqobat kuchi etkazib beruvchilarning bosim ko‘rsatishidir. Bu bosim
natijasida etkazib beruvchilar narxlarni kutarish bilan taxdid solib, kompaniyalarni
etkazib berilayotgan mahsulot migdorini kamaytirishga majbur giladi va daromadni
pasaytiradi. Bunga mugobil ravishda - zaif etkazib beruvchilar uz mahsulotlariga
bo‘lgan narxni pasaytirishga va yugoriroq sifatni talab gilishga imkon beradilar.
Quyidagi xollarda etkazib beruvchilar tomonidan ko‘rsatiladigan bosim aynigsa kuchli
bo‘ladi:

- etkazib berilayotgan mahsulotning urnini bosa oladigan tovarlar kam bo‘lib, u
kompaniyaning ishonchli mahsuloti bo‘lganda;

- tarmoqgdagi kompaniyalar ta’minotchi Korxonalar uchun muxim bo‘lmaganda;

- etkazib berilayotgan mahsulotlarning sifati yugoriligi tufayli kompaniyalarning
boshga mahsulotga utishi gimmatga tushganda;

- etkazib beruvchilar ilgari tomon vertikal integratsiyalanish xavfidan
foydalanganda;

- sotib oluvchi kompaniyalar orgaga tomon vertikal integratsiyalanish xavfidan
foydalana olmaganda.

Beshinchi ragobatchi kuch tovarning urnini bosuvchi mahsulotlarning paydo
bulish xavfidir. Tovarning urnini tulig bosa oladigan mahsulotlarning mavjudlgi jiddiy
xavf tug‘diradi va kompaniyaning narxlarini xamda daromadlarini cheklab qo‘yadi.
Ammo, agar kompaniya mahsulotlarining urnini bosa oladigan tovarlar kam bulsa,
kompaniya narxlarni oshirishi va qo‘shimcha daromad olishi mumkin. Kompaniyaning
strategiyasi bu faktdan foydalana olishi lozim.

Tarmoqdagi ragobat darajasiga ko‘ra kuyidagilarga bo‘lanadi:

1. Shavqatsiz ragobat

2. Intensiv ragobat

3. Meyordagi ragobat

4. Jalb giluvchi zaif ragobat

Bozorga Yangi kirib kelgan Korxona Yangi ishlab chigarish quvvatiga ega
bo‘lishi , ayrim xollarda kattagina resurslarga ega bo‘lishi mumkin. Bunday
Korxonalar bozorda o‘z o‘rnini topib egallash uchun kurashadi. Bozorda Yangi
ragobatchining paydo bo‘lishi quyidagi omillarga bog‘lig:

1. Bozorga kirish yo‘lidagi to‘siglar:

— bozorda ishlayotgan kompaniyalarning reaksiyasi;

— bozorga kirish yo‘lidagi to‘siglar quyidagicha bo‘ladi;
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— ishlab chigarish migiyosining tejamkorligi (bunday ustunlik bozorda
ishlayotgan katta xajmga ega bo‘lgan kompaniyalarda bo‘ladi. Yangi Korxona
esa bozorga birdaniga katta xajm bilan chigolmaydi.);

— texnologiya va NOU XAU ga erishishning imkoniyati yo‘qligi;

— «O‘qitish/Tajriba» egri chizigining samarasi;

— xaridorlarning ma’lum markalariga moyilligi;

— korxona xajmlariga boglig bo‘lmagan xarajatlarning teng emasligi;

— sotish kanallariga ko‘ra olish;

— nazorat qiluvchi organlarning xarakatlari . (litsenziya, ruxsatnomalar);

— tariflar va tarifdan tashgari cheklashlar (dempingga garshi gonunchilik,
maxalliy Korxonalarning majburiy gatnashishlari).

1.8. Raqgobat kuchlari tarkibida o‘zgarish yasovchi omillar

Bozordagi vaziyat tez-tez o‘ztarib turadi, chunki bozorda ishlayotgan
kompaniyalar bozorga kirib kelayotgan Yangi Korxonalarni o‘z siyosatini
o‘zgartirishga majbur qgiladi. Bozorda eng ko‘p ta’sir giladigan kuchlar ragobatni
xarakatlantiruvchi kuchlar deb ataladi. Bu kuchlarni taxlil gilish 2 bosgichdan
iborat®:

1. Xarakatlantiruvchi kuchlarni aniglash.

2. Ushbu kuchlar ta’sirini aniqglash.

Bozorda eng ko‘p uchraydigan xarakatlantiruvchi kuchlar quyidagilardan
iborat:

— Igtisodiy o‘sishning uzoq muddatli tendensiyalaridagi o‘zgarish:

— Istemolchilar tarkibi va tovarlardan foydalanish usullarining o‘zgarishi:

— Yangi mahsulotlarni joriy gilish:

— Texnologik o°zgarishlar:

— Marketing tizimidagi o‘zgarishlar:

— Yirik Korxonalarning bozorga kirishi yoki chigishi:

— NOU XAU ni tarqalishi:

— Tarmoglar globallashuvining o°‘sishi:

— Unumdorlik va xarajatlar tarkibining o‘zgarishi:

— Xaridorlar moyilligining tabagalangan tovarlardan standart tovarlarga
o‘tishi

— Davlat gonunchiligi va siyosatidagi o‘zgarishlarning ta’siri

— ljobiy qadriyatlar, moyilliklar va turmush tarzining o‘zgarishi:

— Noaniqglik va tavakkalchilik omillari ta’sirining kamayishi:

Kompaniya ragobat mavgeining kuchli va zaif jihatlari

Tarmoqdagi  ragobat  tarkibini  o‘rganishdagi  keyingi gadam - bu
ragobatlashayotgan kompaniyalarning bozordagi o‘rnini aniglashdir. Tarmoqdagi
Korxonalar ragobat mavqgeini taqgoslashning asosiy usuli - bu strategik guruxlar
kartasini tuzishdir.

16Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 103- 104 p.
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Strategik guruxlar kartasi - tarmoqgda ragobatlashayotgan Korxonalarning
ragobat mavqelarini aks ettiruvchi asbobdir. Bu taxliliy usul tarmogning umumiy
taxlili va xar bir Korxonaning bozordagi mavgeini bir biriga bog‘laydi. Buning uchun
tarmoqgda ishlayotgan barcha kompaniya va Korxonalar strategik guruxlarga
bo‘linadi. Strategik guruxlarga ragobat uslubi va bozordagi mavgei bir xil bo‘lgan
Korxonalar Kiritiladi. Bozordagi asosiy ragobatchilar nechta bo‘lsa strategik
guruxlar soni xam shuncha bo‘ladi, ammo buning uchun raqobatchilarning xar biri
o‘zining ragobat usuliga va bozorda o‘z mavgeiga ega bo‘lishi lozim'’.

Strategik guruxlar kartasini-tuzish tartibi quyidagicha:

» Tarmoqdagi Korxonalarning bir biridan farglantiruvchi belgilari aniglanadi.

« Kartaning o‘qlari bo‘ylab turli xarakteristikalarni juftligi tushiriladi.

» Kartaga Korxonalar 2 o‘zgaruvchan ko‘rsatkichlarga asosan joylashtiriladi.

*Bitta strategik zonaga kirgan Korxonalar strategik guruxga birlashtiriladi.

« Xar bir strategik gurux atrofida aylana chiziladi. Aylananing diametri xar
bir strategik guruxning bozordagi o‘rniga proporsional bo‘ladi. Ana shu
ko‘rsatkichlardan foydalanib strategik guruxlarning 2 o‘lchamli kartasini tuzish
mumekin.

Bir tarmoqda faoliyat ko‘rsatayotgan Korxonalarning nisbiy ragobat
pozitsiyalarini urganish uchun strategik guruxlash jarayonlaridan foydalaniladi.

Bir strategik guruxdagi kompaniyalar mahsulotlar diapazonining kengligi, tovar
xarakati kanallaridan foydalanish usullari; uxshash texnologik yondashuvlar, vertikal
integratsiyalanish darajasi, servisning va texnologik xizmat ko‘rsatish xarakteri kabi
turli belgilar buyicha birlashishlari mumkin. Tarmogda bozorga nisbatan strategik
yondashuvlari bir xil bo‘Igan bitta strategik gurux mavjud bulishi mumkin.

Strategik guruxlar xaritasini tuzish va Korxonalarni u yoki bu gurux tarkibiga
Kiritish quyidagicha amalga oshiriladi:

1. Tarmoqdagi Korxonalarni bir-biridan farglovchi ragobatli xarakteristikalar
aniglanadi (narx, sifat, faoliyat geografiyasi, integratsiya darajasi, mahsulot
nomenklaturasi va xokazo).

2. Korxonalarning xolati ikki chizigli chizmaga joylashtiriladi (tanlab olingan
xususiyatlari bo‘yicha).

3. Bir strategik soxaga to‘gri keladigan Korxonalar aniglanadi.

4. Xar bir guruxning tarmogdagi umumiy savdo xajmidagi ulushi aniglanadi.

SHunday qilib, tarmoqgni strategik guruxlashning yuqorida aytib utilgan ikki
o‘Ichovli xaritasi yasaladi.(8-rasm).

Agar jiddiy tafovutlar ikkitadan ortig bo‘lmasa, bir necha xarita tuzish magsadga
muvofiqdir.

Turli strategik guruxlar bir-biriga ganchalik yaqin joylashgan bulsa, ular
urtasidagi ragobat shunchalik kuchli bo‘ladi. Eng yaqin ragobatchilarning fe’1-atvorini
urganish muximdir. Ragobatchilarning strategiyasini, ularning kelgusida ganday yul
tutishini bilmay turib, ular bilan muvaffagiyatli ragobatlashish mumkin emas.
Raqobatchilar nima gilmogda va nima gilmogchi - bu savollarga javob topish
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kompaniyaning strategik faoliyati uchun nixoyatda muximdir, aks xolda u xar doim
mudofaa pozitsiyasida bulishga majbur bo‘ladi.

Raqobatchilarning strategiyalari 3.2-jadval yordamida aniglanadi. Odatda,
ragobatchilarning maqgsadlari va strategiyalari xaqidagi ma’lumotlarni ushbu jadval
yordamida umumlashtirish muayyan ragobatchilik xatarlari va pozitsiyalarini baholash
uchun etarlidir.

Korxonalarning raqobatdagi kelgusi pozitsiyalarini baholash uchun e’tiborni
ularning bozordagi uz axvolini yaxshilash imkoniyatlariga garatish lozim. Agressiv
ragobatchilar Yangi strategik tashabbuslar manbaidirlar. O‘z magsadiga erishgan
ragobatchilar uzlarining xozirgi strategiyasini amalga oshirishda davom etadilar.
Bezovta va moliyaviy jixatdan og‘ir axvolda qolgan ragiblar hujumchi yoki
mudofaachi sifatida Yangi-Yangi strategik xatti-xarakatlarga utishlari mumkin. SHu
munosabat bilan uzingizni ushbu kompaniya menejerlarining urniga qo‘yib kurishingiz
va ularning ganday yul tutishlarini muloxaza gilib kurishingiz mumekin.

1.9. Ragobat kurashida muvaffagiyat va muvaffagiyatsizlikning kalit omillari

Agar korxona yoki kompaniya o‘zraqiblarining Xatti xarakatlarini kuzatib
bormasa u ko‘zini bog‘lab olib ragobatlashmoqchi bo‘lgan xisoblanadi. Xuddi
shaxmatdagidek raqobat kurashida xam raqgibining keyingi yurishini oldindan ko‘ra
bilish bebaho axamiyatga egadir. Agar ragibining keyingi gadamini bilmasa,
kompaniya Galaba qozonolmaydi. Bu boradagi raqobat kurashi quyidagi
yo‘nalishlarda olib boriladi*é:

1-Ragqiblar strategiyasini aniglash. Buning uchun ragib kompaniya
faoliyatining asosiy iqgtisodiy ko‘rsatkichlari , uning bozordagi mavgei , strategik
magsadlari ragqobat strategiyasi o‘rganiladi.

2-Kelajakda tarmogning etakchisi bo ‘lishi o ‘ki etakchi bo‘Igan korxonalarni
aniglash. Buning uchun xar bir korxonaning potensial imkoniyatlarini o‘rganib
ularning ichidan boshgalardan o‘zib ketish o‘ki o‘zib bo‘lgan korxonalar
belgilanadi. Kelajakda gaysi korxonalar o‘z mavgeini yo‘qotadi, qaysi biri etakchi
bo‘lishi mumkinligini to‘g‘ri belgilash korxonaning strategiyasini tuzishda muxim
axamiyat kasb etadi.

3-Ragiblarning keyingi gadamini oldindan ko‘ra bilish. Agressiv raqib
odatda gandaydir Yangi strategik gadam qo‘yadi. O‘zining bozordagi mavgeidan
ganoatlanadigan Korxonalar esa amaldagi strategiyasini saglab turadi. Omadsiz
korxonalarning axvoli shugadar yomon bo‘ladi-ki, ular yaxshi o‘ylanmagan bo‘lsa
xam hujumga o‘tishga majbur bo‘ladilar.

Raqgibning keyingi gadamini  oldindan aytib  berish uchun o‘sha
kompaniyadagi vaziyatni raxbariyatning kayfiyatini, ularning fikrlash tarzini bilish
lozim. Ragib xagida axborot yig‘ishga qaratilgan razvedka faoliyati uning
xarakatlarini oldindan bilish va samarali qgarshi choralar ko‘rish imkonini beradi.

Muvaffagiyatning asosiy omillari (MAO) - muayyan tarmoqdagi moliyaviy va
ragobatli muvaffagiyatning asosiy belgilovchi omillaridir. Ularni aniglash - strategiya
ishlab chigishning asosiy yo‘nalishlaridan biridir. Ular strategiyani ishlab chigishda hal
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giluvchi rol o‘ynashi mumekin, biroq ular turli tarmoqglarda turlicha bo‘ladi. Odatda bir
tarmoqgqa shunga o‘xshash uch-to‘rtta omil xarakterli bo‘lib, ularning bir-ikkitasi eng
muhimi bo‘lib, taxlilning vazifasi ularni aniglashdan iborat bo‘ladi.

Quyida MAONing turlari va ularning tarkibiy gismlari sanab o‘tilgan®®:

1. Texnologiyaga bog‘liq omillar:

- ilmiy tadgiqotlarning saviyasi;

- ishlab chiqarish jarayonlarda innovatsiyalarga qodirlik;

- mahsulotda innovatsiyalarga qodirlik;

- mazkur texnologiyada ekspertlarning roli.

2. Ishlab chigarish bilan bog‘liq omillar:

- kam xarajatli ishlab chigarishning samaradorligi (ishlab chigarish ko‘lamidan
tejash, to‘plangan tajriba samarasi);

- ishlab chiqarish sifati;

- yugori fond gaytimi;

- ishlab chigarish xarajatlarning kam bo‘lishi, kafolatlanadigan xolda
joylashtirilishi;

- tegishli malakali ishchi kuchi bilan ta’minlash,

- yugori mexnat unumdorligi (aynigsa ko‘p mehnat talab giladigan soxalarda);

- arzon loyixalashtirish va texnik ta’minot;

- ishlab chigarishning model va o‘lchamlarning o‘zgarishiga moslashuvchanligi.

3. Tagsimlash bilan bog‘liq omillar:

- distribyutorlar/dilerlarning qudratli tarmog‘i;

- chakana savdodan tushadigan daromadlar extimoli;

- kompaniyaning oz tarmog"i;

- tez etkazib berish.

4. Marketing bilan bog‘liq omillar:

- savdoning yaxshi sinalgan, tekshirilgan usuli;

- qulay, arzon servis va texnik xizmat ko‘rsatish;

- xarid talablarini anig qondirilishi;

- tovarlar diapazonining kengligi;

- tijorat san’ati;

- jozibali dizayn va upakovka ;

- xaridorlar uchun kafolatlar.

5. Malakaga bog‘liq omillar:

- noyob iste’dodlar;

- sifatni nazorat qgilish «nou-xauysi;

- loyixalash soxasidagi ekspertlar;

- texnologiya soxasidagi ekspertlar;

- aniq va sodda reklama qilish gobiliyati;

- ITTKI bosgichida ishlab chigarish natijasida Yangi mahsulotlarni xosil gilish va
ularni tez bozorga olib chiga olish.

6. Tashkilotning imkoniyatlariga bog‘liq omillar:
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- oliy darajadagi axborot tizimlari;

- 0‘zgarib turgan bozor sharoitlariga tez moslasha olish gobiliyati;

- boshgaruv maxorati va boshgaruv soxasidagi «nou-xau»larning mavjudligi.

7. MAOnNing boshga turlari:

- ijobiy imidj va obro‘;

- o‘zini peshgadam deb xis gilish;

- qulay joylashuv;

- xushmuomala va muloyim xizmat ko‘rsatish;

- patent ximoyasi;

- umumiy xarajatlarning kamligi.

Bundan tashgari, tarmogning jozibadorligiga umumiy baho berish lozim
(«Menejment asoslari» kursiga garang)

Muvaffagiyatning kalit omillari (M.K.O)-bu raqobatbardosh bo‘lish va
moliyaviy barqgarorlikka erishish uchun Korxona ta’minlashi lozim bo‘lgan raqobat
imkoniyatlari va faoliyat natijalaridir. M.K.O shunday omillarki, ularga Korxona
aloxida e’tibor berishi kerak , chunki ular Korxonaning muvaffagiyati yoki
muvaffaqiyatsizligini belgilab beradi. Masalan: pivo sanoatida ishlab chigarish
quvvatlarining to‘lig bandligini ta’minlash shunday omilga kiradi. (bu ishlab
chigarish xarajatlarini minimallashtirib beradi) M.K.O xar bir tarmogda o‘ziga
X0S Xususiyatga , ko‘rinishga ega bo‘ladi. Ayrim tarmoglarda MKOlar 3-4ta
bo‘lishi mumkin, lekin xal giluvchi axamiyatga 1 yoki 2 tasi ega bo‘ladi.

Tarmoq va undagi raqobat taxlilining pirovardida tarmogning jozibadorligi
aniglanadi. Buning uchun quyidagi ko‘rsatkichlar asos gilib olinadi:

A-tarmogning o‘sish imkoniyatlari

B-xarakatlantiruvchi  kuchlarning tarmoqga ijobiy yoki salbiy ta’sir
ko‘rsatishi:

V-Tarmogqga Yyirik Korxonalarning kirish (chigish) imkoniyatlari:

G-Talabning bargarorligi:

D-Raqobat kuchlari ta’sirining kuchayishi yoki zaiflashishi:

E-Tarmoq oldida turgan muammolarning jiddiyligi:

J-Tavakkalchilik va noaniglik darajasi:

Z-Raqobat natijasida tarmogdagi  daromad darajasining pasayishi  yoki
ko‘tarilishi.

Nazorat savollari:
1. Kompaniya rahbariyatining rivojlanishi yo‘nalishlarini aniglash bo‘yicha
vazifalari.
. Missiya mazmuni va uning asosiy savollari.
. Missiyani ifodalashga ganday talablar qo‘yiladi?
. Strategiyani ishlab chigish bosgichlari nima?
. Strategiya ganday darajalarda ishlab chigiladi?
. Strategiyani shalkllantiruvchi omillar.
. Strategiyani ishlab chigishga ganday yondoshuvlar bo‘ladi?
. Tarmoqni ta’riflovchi asosiy ko‘rsatkichlar ganday?
. Tarmogda ganday raqobat kuchlari bo‘ladi?
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33



10. Tarmoqdagi ragobat kuchlari nisbati nimalar o‘zgartirib o‘zgartirib
yuborilishi mumkin?

11. Qanday kompaniya kuchli yoki zaif mavgega ega bo‘ladi?

12. Muvaffagiyatning kalit omili nima?

13. Tarmoqning jozibadorligi ganday aniglanadi?

Foydalanilish uchun adabiyotlar:
Maxsus adabiyotlar
1. Fred R. David . Strategic management: concepts and cases / Fred R. David.—
13th ed.2011. - 45 p.
2. Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J
Strikland. 2012.. 28 p.
Internet resurslari
1. www.press-uz.info
2. WWW.ziyonet.uz
3. www.edu.uz

2-mavzu: Kompaniya holati tahlili, strategiya va ragobat ustunligi
Reja:

2.1. Kompaniya strategik pozitsiyasini baholash uslubi.

2.2.Qadriyatlar zanjiri.

2.3.Muammolarni aniglash va ifodalash. Muammolarni aniglash uchun go‘yiladigan
savollar. Kompaniya avvalgi strategiyasini amalga oshira oladimi?

2.4. Kompaniyalar ahvolini tahlili.

2.5.Strategik menejmentda raqobat strategiyasi.

2.6.Ragobat ustunligini saglab qolish uchun hujumkorlik strategiyasidan
foydalanish.

2.7.Raqobat ustunligini ximoya qgilish uchun mudofaa strategiyalaridan foydalanish.

2.8.Vertikal integratsiya strategiyasi va ragqobat ustunligi.

2.9.Boshlovchilikning ustunliklari va kamchiliklari.

2.1. Kompaniya strategik pozitsiyasini baholash uslubi

Bu mavzuda kompaniya xolati taxlilining uslubiyatini ko‘rib chigamiz. Bu 5 ta
savolga kelib tagaladi?:

1) Amaldagi strategiya gay darajada samarali?

2) Kompaniyaning kuchli va zaif tomonlari nimada?

3) Kompaniyaning narxlari va xarajatlari raqobatbardoshmi?

4) Kompaniyaning ragobat pozitsiyasi gay darajada mustaxkam?

5) Kompaniya ganday strategik muammolarga to‘qnash keladi ?

Bu savollarga javob berish uchun 4 ta taxliliy asbobdan foydalaniladi: SWOT -
taxlil, giymatlar zanjiri, xarajatlar taxlili va ragobatbardoshlikni baholash.

SWOT-taxlil.

20 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 138- 140 p.
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SWOT - inglizcha Strengts (kuchlar), Weaknesses (zaif tomonlar), Opportunities
(qulay imkoniyatlar) va Threats (taxdidlar) suzlaridan tuzilgan akronimdir.
Kompaniyaning ichki holati asosan S va W bilan, tashgi muxiti esa O va T
ko‘rsatkichlarda ifodalanadi. 4.1-jadvalda SWOT-taxlilda xisobga olish magsadga
muvofiq bo‘lgan asosiy omillar keltirilgan.

Kompaniyaning strategik istigboli uchun kuchli jixatlar aynigsa muximdir,
chunki ular strategiyaning poydevorini tashkil giladi, ragobatli ustunliklar ana shu
jixatlar asosiga qurilishi lozim. Ayni paytda yaxshi strategiya zaif jixatlarni ko‘rib
chigishni xam talab qgiladi. Tashkiliy strategiya bajarish mumkin bo‘lgan ishlarga
yaxshi moslashgan bulishi lozim. Kompaniyaning uziga xos jixatlarini aniglash
aloxida axamiyat kasb etadi. Bu esa strategiyani shakllantirish uchun muximdir,
chunki:

- noyob imkoniyatlar Korxonaga bozordagi qulay vaziyatlardan foydalanish
imkoniyatini beradi;

- bozorda ragobat ustunliklarini vujudga keltiradi;

- potensial jixatdan strategiyaning asosini tashkil etishi mumkin.

Tarmoqdagi qulay imkoniyatlarni kompaniyaning qulay imkoniyatlaridan
farglash kerak. Tarmoqdagi ustivor va gayta paydo bulayotgan qulay imkoniyatlar
ragobat ustunligiga ega bo‘lgan yoki usish uchun boshga imkoniyatlari bo‘lgan
kompaniyalar uchun aynigsa mos keladi.

SWOT-taxlil quyidagi savollarga javob topishga yordam beradi:

- kompaniya uz strategiyasida uzining ichki kuchli tomonlaridan yoki
ustunliklaridan foydalanadimi? Agar kompaniyaning xech ganday ajralib turuvchi
ustunliklari bo‘lmasa, uning ganday potensial kuchli jixatlari ana shu ustunliklarga
aylanishi mumkin?

- kompaniyaning zaif jixatlari uning raqobatdagi eng nozik tomonlarimi? Ular
ma’lum bir qulay jixatlardan foydalanishga imkon bermaydimi? Strategik jixatdan
kelib chiggan xolda gaysi zaif jixatlarga tuzatish kiritish kerak?

- ganday qulay sharoitlar kompaniyaga muvaffagiyat gozonishga imkoniyat
yaratadi? Shuni gayd qilib utish lozimki, foydalanish usullari bo‘lmagan qulay
imkoniyatlar sarobdan boshga narsa emas. Korxonaning kuchli va zaif tomonlari uning
boshga Korxonalarga garaganda qulay imkoniyatlardan foydalanishga yaxshiroq yoki
yomonrog darajada moslashishiga yordam beradi.

- menejerni gaysi taxdidlar ko‘proq tashvishlantirishi kerak? U himoyani yaxshi
tashkil gilish uchun gaysi strategik chora-tadbirlarni amalga oshirishi lozim?

Strategik giymat tahlili. Kompaniyada yuzaga kelgan vaziyatni eng aniq
ko‘rsatadigan indikatorlardan biri - uning uz raqobatchilariga nisbatan narx
pozitsiyasidir. Bu aynigsa mahsuloti kam differensiyalashgan tarmoglarga ta’alluqli
bo‘lib, kompaniya har ganday sharoitda ham uz ragiblardan orgada qolmasligi kerak,
aks xolda ragobatli pozitsiyani qo‘ldan boy berib qo‘yishi mumkin. Ragobatchilarning
xarajatlaridagi farglarga quyidagilar sabab bulishi mumkin:

- xom ashyo, materiallar, tarkibiy qismlar, energiya va shu kabilarning
narxlaridagi farglar;

- asosiy texnologiyalar, asbob-uskunalarning yoshidagi farglar;
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- ishlab chiqarish birliklarining kattaligi turlicha bo‘lganligi, ishlab chigarishning
kumulyativ ta’siri, ishlab chigarish unumdorlik darajalari, turli soliq sharoitlari, ishlab
chigarishni tashkil qgilish darajasi va xokazolar tufayli ichki tannarxlardagi farglar;

- inflyasiya va valyuta kurslarining uzgarishiga kuchli bog‘liglik;

- transport xarajatlaridagi farglar;

- tagsimot kanallariga sarflanadigan xarajatlardagi farglar.

Strategik giymatli taxlilda asosiy e’tibor Korxonaning uz ragiblariga nisbatan
giymat pozitsiyasiga qaratiladi. Bunday taxlilning birlamchi taxliliy yondashuvi
giymat zanjirini yasash bo‘lib, ushbu zanjir xom ashyodan pirovard iste’molchilarning
narxlarigacha bo‘lgan giymat manzarasini aks ettiradi. Ushbu jadval
xarakatlar/xarajatlar zanjirida raqobatchi Korxonalar bir-biridan eng katta farq
giladigan wuchta asosiy soxa borligini ko‘rsatadi: ta’minot soxasi, tagsimot
kanallarining ilg‘or gismlari, kompaniyaning uz ichki faoliyati. Agar Korxona
zanjirning orga yoki oldingi gismlarida ragobatbardoshlikni kuldan boy bersa, u
ragobatbardoshlikni tiklash magsadida uz ichki xatti-xarakatlarini uzgartirishi
mumekin.

Qiymat bushliglari asosan zanjirning orga gismida yotsa, Korxona quyidagi olti
xil strategik xatti-xarakatlarni amalga oshirishi mumkin?!:

- etkazib beruvchilar bilan uzi uchun qulay narxlar tug‘risida kelishib olishi;

- etkazib beruvchilar bilan ularning xarajatlarini kamaytirish magsadida ish olib
borishi;

- moddiy xarajatlarni nazorat gilish uchun orgaga tomon integratsiyalanishi;

- arzonrog o‘rinbosar tarkibiy gismlardan foydalanishga urinishi;

- tagsimotning narxlari magbul bo‘lgan Yangi manbalarini topishi;

- zanjirning boshqga gismlarida tejamkorlik evaziga farqni kamaytirishga urinishi
mumkin.

Qiymat buyicha ragobatbardoshlikning boy berilishiga sabab zanjirning ichki
soxalarida bulsa, quyidagilarni amalga oshirish magsadga muvofiqdir:

— byudjetning ichki moddalarini taftish qgilish;

— ishchilarning va gimmatbaho asbob-uskunalarning mexnat unumdorligini
kutarishga urinish;

— ba’zi texnologik jarayonlarni Korxonaning uzida emas, balki chetda bajarish
foydaliroqg bulish-bo‘Imasligini urganib chigish;

— resurslarni tejovchi texnologik Yangiliklarni investitsiyalash;

— giymatning xavf tug‘dirayotgan tarkibiy gismlarini ishlab chigarish va asbob-
uskunalarga Yangi investitsiyalar ob’ekti sifatida ko‘rib chigish;

— mahsulotning giymatini kamaytirish magsadida uni Yangilash va xokazo;

Korxonaning ragobat pozitsiyasi kuchini baholash?.

Qiymat, ragobat pozitsiyasini baholashga qo‘shimcha ravishda kompaniyaning
ragobat pozitsiyasi va ragqobatchilik kuchini umumiy taxlil gilish xam talab gilinadi. U
quyidagi savollarga javob berishi kerak:

2L Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland.143-144 p.
22 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 148- 151p.
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- korxonaning bugungi ragobat pozitsiyasi ganchalik kuchli?

- bugungi strategiyadan foydalanilganda ragobat pozitsiyasining gqanday
uzgarishini kutish mumkin?

- Korxonaning ganday ragobat ustunliklari bor?

Korxonaning ragobat prozitsiyalarini baholash uchun muvaffagiyatning asosiy
omillari buyicha balli baholar shkalasidan foydalaniladi. Bunda Korxona va uning
ragiblari buyicha ana shunday omillar solishtirib kuriladi.

Umumiy qoida: kompaniya uzining ragobatdagi kuchli jixatlarini kupaytirib
borishi va uzining raqobatchilikdagi zaif jixatlarini ximoya qilishi kerak. U uz
strategiyasida uzining kuchli jixatlariga tayanishi va zaif jixatlarini mustahkamlashga
oid chora-tadbirlarni kurishi lozim.

Ayni paytda ragiblarning kuchli jixatlari reytingi hujumning gaysi tomondan
bulishini va aksincha, ragiblarning zaif tomoni gaerda ekanligini ko‘rsatadi.

Agar aynan kompaniya ragobatda kuchli bo‘lgan jixatlarda ragiblar zaif bulsa,
ushbu vaziyatdan foydalanib golish chora-tadbirlarini kurish lozim.

Amaldagi strategiya gay darajada samarali?

Strategiya ganchalik yaxshi amalga oshirilayotganini baholash uchun quyidagilar
muxim:

1)kompaniyaning raqobatchilar orasidagi o‘rnini aniglash;

2)kompaniyaning tarmoqdagi ragobat chegaralarini aniglash;

3)kompaniyaning ishlab chigarish, marketing, moliya va kadrlar soxasidagi
funksional strategiyalarini baholash;

Kompaniya strategik va moliyaviy Xxolatining ko‘rsatkichlari quyidagilardan
iborat:

1)kompaniyaning bozordagi ulushi va tarmoqdagi o‘rni;

2)foyda xajmi oshadimi, kamayadimi va u ragobatchilarning shunday
ko‘rsatkichlariga nisbatan ganday;

3)sarmoyalar sof foydasining o‘zgarish tendensiyasi;

4)kompaniyaning sotuvlari umumiy bozordagiga nisbatan tez o‘syaptimi yoki
sekin o‘syaptimi;

5)kreditlar xajmi;

6)Korxonaning xaridorlar nazaridagi obro‘si, uning imidji;

7)kompaniyaning texnologiya, innovatsiya, sifat va xaridorlarga Xizmat
ko‘rsatishda etakchiligi va xokazo.

Qullanilayotgan strategiyani baholash.

Qullanilayotgan strategiyani baholash uchunkompaniya ganday strategiyaga amal
gilayotganligni tushunib olish lozim - bu:

- arzon narx vositasi bilan peshgadamlik gilish;

- raqobatchilardan farqg qilib turish;

- iste’molchilarning tor guruxlariga yoki marketing bushliglariga ixtisoslashish.

Tarmoqdagi ragobatli vaziyatning yana bir xarakteristikasi vertikal
integratsiyalanish darajasi va bozorning geografik kulamidir. Bu erda ishlab chigarish,
marketing, moliya, ishchi kuchidan foydalanish soxalaridagi yordamchi strategiyalarni
taxlil gilish lozim.
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Bunga qo‘shimcha ravishda kompaniya strategiyasining ayrim ragobatli
ustunliklarni ta’minlash maqgsadida ragobatli pozitsiyani yaxshilashga imkon
beradigan sunggi amaliyotini taxlil gilib chigish kerak.

Strategik faoliyatning eng aniq ko‘rsatkichlari quyidagilardan iborat:

- Korxona nazorat ostiga olgan bozor ulushining kattalashishi yoki kichrayishi;

- Korxona oladigan daromad xajmining usishi yoki usmayotganligi xhamda bu
daromadning ragobatchilarga nisbatan gay darajada ekanligi;

- Korxonada sof foyda tendensiyalari xamda investitsiyalarning qgaytish tezligi
ganday;

- Korxonada savdo xajmining bozordagi umumiy usishga nisbatan tez yoki sekin
usayotganligi va xokazo.

Tabiiyki, eng yaxshi strategiya xech ganday radikal uzgarishlarni talab
gilmaydigan strategiyadir.

Kompaniyaning kuchli va zaif tomonlari nimada?

Kuch - bu shunday xususiyatki, kompaniyaga qo‘shimcha imkoniyatlar beradi.
Bu kuch maxoratda, sezilarli tajribada, gimmatli tashkiliy resurslarda yoki aniq
imkoniyatlarda, Korxonaga bozorda ustunlik yaratib beruvchi yutuglarda bo‘lishi
mumkin. Kuch shuningdek, bozorda ragobatchilikni kuchaytirish tajribasiga ega
bo‘lgan boshga bir kompaniya bilan qo‘shilishi yoki sherikchilik gilish yo‘li bilan xam
yaratilishi mumkin.

Zaiflik - bu kompaniya faoliyati uchun zarur bo‘lgan nimaningdir etishmasligi,
kompaniya gila olmaydigan gandaydir ish yoki kompaniyani noqulay vaziyatga solib
qo‘yadigan sharoit. Kompaniyaning kuchli va zaif jixatlari aniglangach, xar ikkala
ro‘yxat o‘rganilishi va baholanishi lozim?. Buning uchun SWOT tizimi qo‘llaniladi
(taxlil, xarajatlar taxlili, imkoniyatlar va boshgalar taxlili). Bunda kuch va zaiflik
balansi tuziladi. Kompaniyaning eng muxim yutugi - bu ragiblariga nisbatan
kompaniya yaxshi bajara oladigan ishdir.

Kompaniyaning narxlari va xarajatlari raqobatbardoshmi?

Kompaniya axvoli taxlilining muxim qismi - bu Korxona xarajatlarining
ragobatga bardoshliligini aniglashdir. Baholardagi farglarning kelib chigish sabablari
xilma-xil bo‘lishi mumkin. Ularning eng muximlari quyidagilar:

1) xom ashyolar, butlovchi gismlar, quvvatlar va boshga tovarlar narxlaridagi
farqg;

2) texnologiyaning turliligi va jixozlar yoshining turliligi;

3) ishlab chiqarish xarajatlarining turliligi;

4) ragiblarning inflyasiyaga va xorijiy valyutalar almashtiruv kurslarining
o‘zgarishiga bogliglik darajasining turliligi;

5) marketing xarajatlarining turliligi;

6) transportirovka xarajatlarining turliligi ;

7)sotish shaxobchalarini tashkil etish xarajatlarning turliligi.

Ragobatga bardoshli bo‘lish uchun kompaniyaning xarajatlari ragiblar
xarajatlariga teng yoki undan past bo‘lishi lozim. Buning uchun kompaniya giymatlar

ZStrategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 158-162 p.
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zanjirining Xxar bir bo‘ginida taxlil o‘tkaziladi. Qiymat yaratuvchi zanjir
quyidagilardan iborat bo‘ladi.

Asosiy faoliyat doirasida:

moddiy-texnika ta’minoti;
tayyorlash;
tovarlarni iste’molchilarga etkazish;
sotish va marketing;
xizmat ko‘rsatish;
Qo ‘shimcha faoliyat doirasida:
tadgigotlar va ishlanmalar, texnologiyalar va tizimlarni rivojlantirish;
inson resurslarini boshqgarish;
umumiy boshqarish;
Xarajatlarni to“gri baholash uchun menedjer 4 ta ishni bajarishi lozim:
Korxonaning giymatlar zanjirini tuzish;
zanjir ichida turli uchastkalar o‘rtasidagi alogani o‘rganish;
bozorda muvaffagiyat keltiruvchi faoliyat turlarini aniglash;
solishtirma baholash o‘tkazish;
Kompaniyaning ragobat pozitsiyasi gay darajada mustahkam?

Kompaniyaning ragobatga bardoshliligini aniglash uchun giymatlar zanjiridan
foydalanish etarli emas. Kompaniyaning raqobatchilik kuchi va pozitsiyasi chuqurroq
taxlil gilinishi lozim. Buning uchun quyidagilar aniglanadi®:

— hozirgi vagtda kompaniya o‘zining raqobat pozitsiyasini ganchalik qattiq
ushlab turibdi;

— amaldagi strategiya saglanib golsa kompaniya ragobat pozitsiyasining
mustahkamlanish va zaiflashish istigboli ganday;

— asosiy ragiblar ichida kompaniya ganday o‘ringa ega;

— hozirgi vaqtda kompaniya asosiy ragiblardan ustunmi yoki orgadami;

— tarmogning xarakatlantiruvchi kuchlari, ragobat bosimlari, ragobatchilarning
kutilayotgan gadamlaridan kelib chigib kompaniya o‘zining pozitsiyasini ximoya gila
oladimi;

Bu savollarga javob topish uchun quyidagilarni bajarish lozim:

1-gadam - tarmoqdagi muvaffaqiyatning kalit omillari ro‘yxati tuziladi;

2-gadam - xar bir ko‘rsatkich bo‘yicha kompaniya va uning ragiblariga baho
beriladi;

3-gadam - ragiblarning kuchli tomonlariga berilgan baho umumlashtiriladi;

4- gadam - ragiblarning ragobatda ustunlik yoki zaif jixatlari xagida xulosa
chigariladi;

Kompaniya ganday strategik muammolarga to ‘gnash keladi?
Yugoridagi taxlil natijasini o‘rganib, menejerlar nimaga e’tibor berish kerakligini
aniglashlari lozim. Kompaniyaning zaif joyini topa bilish, ana shu zaifliklarni bartaraf
gilish choralarini ishlab chigish menejerlarning asosiy vazifasiga aylanadi. Ushbu

24 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 163- 164 p.
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vazifani muvaffaqgiyatli bajarish uchun menejerlar quyidagi savollarga javob topishlari
lozim:

1)tarmoqdagi xarakatlantiruvchi kuchlarni xisobga olganda Korxonaning bugungi
strategiyasi ma’qulmi;

2)Korxonaning amaldagi strategiyasi tarmogning kelajakdagi muvaffagiyatning
kalit omillariga mos keladimi;

3) tarmoqdagi 5 ta ragobat kuchlaridan amaldagi strategiya yaxshi Xximoya
giladimi;

4) ganday vaziyatlarda bugungi strategiya kompaniyani tashqgi xavflar va ichki
zaifliklardan ximoya gila olmaydi;

5) bir yoki bir nechta ragiblarning hujumi kompaniyaga zarar etkaza oladimi,
agar etkaza olsa ganday zarar etkaza oladi;

6) kompaniya raqobat ustunligiga egami yoki u ragobatchilikdagi kamchiliklarni
tugatish uchun yanayam ko‘proq ishlashi kerakmi;

7) bugungi strategiyaning kuchli va zaif tomonlari nimalardan iborat;

8) kompaniyaning ragobat pozitsiyasini kuchaytirish uchun qo‘shimcha choralar
ko‘rish lozimmi;

Ushbu savollarning javoblari kompaniya amaldagi strategiyasini davom
ettirgani ma’qulmi yoki strategiyani tubdan o‘zgartirish lozimmi degan savolga javob
beradi.

Vaziyat taxlilining sunggi bosgichida kompaniyaning ish rejasini tashkil giluvchi
barcha muxim strategik yondashuvlar aniglanadi. U bajarilgan vaziyat taxhliliga
tayanishi va quyidagi savollarga javob berishi kerak:

- mavjud strategiya tarmoqgdagi xarakatlantiruvchi kuchlarga mosmi?

- mavjud strategiya tarmogning kelgusidagi muvaffagiyat omillari bilan ganchalik
kuchli bog‘liq?

- mavjud strategiya xozir va ilgari emas, kelgusidagi beshta ragobat kuchidan
ganchalik yaxshi ximoyalangan?

- mavjud strategiya kompaniyani ichki xatarlar va tashqi zaifliklardan ximoyalay
oladimi?

- kompaniya bir yoki bir nechta ragiblarning hujumlaridan xavfsirashi kerakmi?

- kompaniyaning giymat pozitsiyasini yaxshilash, ijobiy imkoniyatlarni
kupaytirish yoki uning ragobatli pozitsiyasini yaxshilash uchun qo‘shimcha chora-
tadbirlarni amalga oshirish kerakmi?

2.2. Qadriyatlar zanjiri
Qiymat bushliglari asosan zanjirning orga gismida yotsa, korxona quyidagi olti
xil strategik xatti-xarakatlarni amalga oshirishi mumkin®:
- etkazib beruvchilar bilan uzi uchun qulay narxlar tug‘risida kelishib olishi;
- etkazib beruvchilar bilan ularning xarajatlarini kamaytirish magsadida ish olib
borishi;
- moddiy xarajatlarni nazorat gilish uchun orgaga tomon integratsiyalanishi;
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- arzonroq o‘rinbosar tarkibiy gismlardan foydalanishga urinishi;

- tagsimotning narxlari magbul bo‘Igan Yangi manbalarini topishi;

- zanjirning boshga gismlarida tejamkorlik evaziga fargni kamaytirishga urinishi
mumekin.

Qiymat buyicha ragobatbardoshlikning boy berilishiga sabab zanjirning ichki
soxalarida bulsa, quyidagilarni amalga oshirish magsadga muvofiqdir:

- byudjetning ichki moddalarini taftish qilish;

- ishchilarning va gimmatbaho asbob-uskunalarning mexnat unumdorligini
kutarishga urinish;

- ba’zi texnologik jarayonlarni korxonaning uzida emas, balki chetda bajarish
foydaliroq bulish-bo‘lmasligini urganib chiqish;

- resurslarni tejovchi texnologik Yangiliklarni investitsiyalash;

- giymatning xavf tug‘dirayotgan tarkibiy gismlarini ishlab chigarish va asbob-
uskunalarga Yangi investitsiyalar ob’ekti sifatida ko‘rib chiqish;

- mahsulotning giymatini kamaytirish magsadida uni Yangilash va xokazo;

Korxonaning raqobat pozitsiyasi kuchini baholash.

Qiymat, ragobat pozitsiyasini baholashga qo‘shimcha ravishda kompaniyaning
ragobat pozitsiyasi va ragqobatchilik kuchini umumiy taxlil gilish xam talab gilinadi. U
quyidagi savollarga javob berishi kerak:

- Korxonaning bugungi raqobat pozitsiyasi ganchalik kuchli?

- bugungi strategiyadan foydalanilganda ragobat pozitsiyasining ganday
uzgarishini kutish mumkin?

- Korxonaning ganday ragobat ustunliklari bor?

Korxonaning ragobat prozitsiyalarini baholash uchun muvaffagiyatning asosiy
omillari buyicha balli baholar shkalasidan foydalaniladi. Bunda korxona va uning
ragiblari buyicha ana shunday omillar solishtirib kuriladi.

Umumiy qoida: kompaniya uzining ragobatdagi kuchli jixatlarini kupaytirib
borishi va uzining ragobatchilikdagi zaif jixatlarini ximoya qilishi kerak. U uz
strategiyasida uzining kuchli jixatlariga tayanishi va zaif jixatlarini mustahkamlashga
oid chora-tadbirlarni kurishi lozim.

Ayni paytda ragiblarning kuchli jixatlari reytingi hujumning gaysi tomondan
bulishini va aksincha, ragiblarning zaif tomoni gaerda ekanligini ko‘rsatadi.

Agar aynan kompaniya ragobatda kuchli bo‘lgan jixatlarda ragiblar zaif bulsa,
ushbu vaziyatdan foydalanib golish chora-tadbirlarini kurish lozim.

Muammolarni aniglash va ifodalash

Kompaniyaning strategik istigboli uchun kuchli jixatlar aynigsa muximdir,
chunki ular strategiyaning poydevorini tashkil giladi, ragobatli ustunliklar ana shu
jixatlar asosiga qurilishi lozim. Ayni paytda yaxshi strategiya zaif jixatlarni ko‘rib
chigishni xam talab giladi. Tashkiliy strategiya bajarish mumkin bo‘lgan ishlarga
yaxshi moslashgan bulishi lozim. Kompaniyaning uziga xos jixatlarini aniglash
aloxida axamiyat kasb etadi. Bu esa strategiyani shakllantirish uchun muximdir,
chunki?®:
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- noyob imkoniyatlar Korxonaga bozordagi qulay vaziyatlardan foydalanish
imkoniyatini beradi;

- bozorda ragobat ustunliklarini vujudga keltiradi;

- potensial jixatdan strategiyaning asosini tashkil etishi mumkin.

Tarmoqdagi qulay imkoniyatlarni kompaniyaning qulay imkoniyatlaridan
farglash kerak. Tarmoqdagi ustivor va gayta paydo bulayotgan qulay imkoniyatlar
ragobat ustunligiga ega bo‘lgan yoki usish uchun boshga imkoniyatlari bo‘lgan
kompaniyalar uchun aynigsa mos keladi.

SWOT-taxlil quyidagi savollarga javob topishga yordam beradi:

- kompaniya uz strategiyasida uzining ichki kuchli tomonlaridan yoki
ustunliklaridan foydalanadimi? Agar kompaniyaning xech ganday ajralib turuvchi
ustunliklari bo‘lmasa, uning ganday potensial kuchli jixatlari ana shu ustunliklarga
aylanishi mumkin?

- kompaniyaning zaif jixatlari uning raqobatdagi eng nozik tomonlarimi? Ular
ma’lum bir qulay jixatlardan foydalanishga imkon bermaydimi? Strategik jixatdan
kelib chiggan xolda gaysi zaif jixatlarga tuzatish kiritish kerak?

- ganday qulay sharoitlar kompaniyaga muvaffagiyat gozonishga imkoniyat
yaratadi? Shuni gayd qilib utish lozimki, foydalanish usullari bo‘lmagan qulay
imkoniyatlar sarobdan boshga narsa emas. Korxonaning kuchli va zaif tomonlari uning
boshga Korxonalarga garaganda qulay imkoniyatlardan foydalanishga yaxshiroq yoki
yomonrog darajada moslashishiga yordam beradi.

- menejerni gaysi taxdidlar ko‘proq tashvishlantirishi kerak? U himoyani yaxshi
tashkil gilish uchun gaysi strategik chora-tadbirlarni amalga oshirishi lozim?

2.3. Kompaniyalar ahvolini tahlili

Strategik giymatli taxlilda asosiy e’tibor Korxonaning uz ragiblariga nisbatan
giymat pozitsiyasiga qaratiladi. Bunday taxlilning birlamchi taxliliy yondashuvi
giymat zanjirini yasash bo‘lib, ushbu zanjir xom ashyodan pirovard iste’molchilarning
narxlarigacha bo‘lgan qgiymat manzarasini aks ettiradi. Ushbu jadval
xarakatlar/xarajatlar zanjirida raqobatchi Korxonalar bir-biridan eng katta farq
giladigan uchta asosiy soxa borligini ko‘rsatadi: ta’minot Ssoxasi, tagsimot
kanallarining ilg‘or qgismlari, kompaniyaning uz ichki faoliyati. Agar korxona
zanjirning orga yoki oldingi gismlarida ragobatbardoshlikni kuldan boy bersa, u
ragobatbardoshlikni tiklash magsadida uz ichki xatti-xarakatlarini uzgartirishi
mumkin.

Qiymat bushliglari asosan zanjirning orga gismida yotsa, korxona quyidagi olti
xil strategik xatti-xarakatlarni amalga oshirishi mumkin?’:

- etkazib beruvchilar bilan uzi uchun qulay narxlar tug‘risida kelishib olishi;

- etkazib beruvchilar bilan ularning xarajatlarini kamaytirish magsadida ish olib
borishi;

- moddiy xarajatlarni nazorat gilish uchun orgaga tomon integratsiyalanishi;

- arzonroq o‘rinbosar tarkibiy gismlardan foydalanishga urinishi;

27 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 173- 174 p.
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- tagsimotning narxlari magbul bo‘Igan Yangi manbalarini topishi;

- zanjirning boshga gismlarida tejamkorlik evaziga fargni kamaytirishga urinishi
mumekin.

Qiymat buyicha ragobatbardoshlikning boy berilishiga sabab zanjirning ichki
soxalarida bulsa, quyidagilarni amalga oshirish magsadga muvofiqdir:

- byudjetning ichki moddalarini taftish qilish;

- ishchilarning va gimmatbaho asbob-uskunalarning mexnat unumdorligini
kutarishga urinish;

- ba’zi texnologik jarayonlarni korxonaning uzida emas, balki chetda bajarish
foydaliroq bulish-bo‘lmasligini urganib chigish;

- resurslarni tejovchi texnologik Yangiliklarni investitsiyalash;

- giymatning xavf tug‘dirayotgan tarkibiy gismlarini ishlab chigarish va asbob-
uskunalarga Yangi investitsiyalar ob’ekti sifatida ko‘rib chiqish;

- mahsulotning giymatini kamaytirish magsadida uni Yangilash va xokazo;

Korxonaning raqobat pozitsiyasi kuchini baholash.

Qiymat, ragobat pozitsiyasini baholashga qo‘shimcha ravishda kompaniyaning
ragobat pozitsiyasi va ragqobatchilik kuchini umumiy taxlil gilish xam talab gilinadi. U
quyidagi savollarga javob berishi kerak:

- Korxonaning bugungi raqobat pozitsiyasi ganchalik kuchli?

- bugungi strategiyadan foydalanilganda ragobat pozitsiyasining qanday
uzgarishini kutish mumkin?

- Korxonaning ganday ragobat ustunliklari bor?

Korxonaning ragobat prozitsiyalarini baholash uchun muvaffagiyatning asosiy
omillari buyicha balli baholar shkalasidan foydalaniladi. Bunda korxona va uning
ragiblari buyicha ana shunday omillar solishtirib kuriladi.

Umumiy qoida: kompaniya uzining ragobatdagi kuchli jixatlarini kupaytirib
borishi va uzining ragobatchilikdagi zaif jixatlarini ximoya qilishi kerak. U uz
strategiyasida uzining kuchli jixatlariga tayanishi va zaif jixatlarini mustahkamlashga
oid chora-tadbirlarni kurishi lozim.

Ayni paytda ragiblarning kuchli jixatlari reytingi hujumning gaysi tomondan
bulishini va aksincha, ragiblarning zaif tomoni gaerda ekanligini ko‘rsatadi.

Agar aynan kompaniya ragobatda kuchli bo‘lgan jixatlarda ragiblar zaif bulsa,
ushbu vaziyatdan foydalanib golish chora-tadbirlarini kurish lozim.

3.5. Strategik menejmentda ragobat strategiyasi

Kompaniyaning ragobat strategiyasi - bu biznesga yondoshuv va mijozlarni jalb
gilishga garatilgan tashabbuslar, kompaniyaning bozordagi pozitsiyani mustaxkamlash
uchun olib boradigan kurashidan iborat. Bozordagi ragobatni urushga o‘xshatish
mumkin. Bu urushda ragiblar yarador bo‘lishi, zarar ko rishi mumkin. Bunda fagat eng
yaxshi strategiya galaba gozonadi. Kompaniyaning raqobat strategiyasi hujumkorlik
va mudofaa xarakatlarini, gisqa muddatli taktik va uzoq muddatli xarakatlarni o‘z
ichiga oladi.

Bozordagi ragobatchilar nechta bo‘lsa ragobatchilik strategiyasining variantlari
va ko‘rinishlari shuncha bo‘ladi. Biroq ularning turi ganchalik ko‘p bo‘lmasin,
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ularning o‘xshashliklari topiladi. Strategiyaga yondoshishning keng targalgan 5 ta
varianti mavjud bo‘lib ular quyida keltirilgan?®;

1. Xarajatlar buyicha ilgorlik strategiyasi. Tovar va Xxizmatlarni ishlab
chikarishda tula xarajatlarini pasaytirishni kuzda tutadi. Bu esa kup sonli xaridorni jalb
kiladi.

2. Keng tabagalashtirish strategiyasi. Kompaniya tovarlariga rakobatchi
Korxonalar tovarlaridan fark kildiradigan uziga xos chizgilarni berishga karatilgan. Bu
xam xaridorlarni jalb etishga yordam beradi.

3. Optimal xarajatlar strategiyasi. Xaridorlarga past xarajatlar va mahsulotni
keng tabaqgalashtirishni uygunlashtirish xisobiga kimmatli tovar olish imkoniyatini
beradi. Asosiy vazifa uxshash tovarni ishlab chikaruvchilarga nisbatan optimal xarajat
va past baholarni ta’minlashdan iboratdir.

4. Fokuslangan strategiya. Bunda strategiya past xarajatlarga asoslangan bo‘lib,
xaridorlarning tor segmentiga yunaltiriladi. Bunda Korxona uz rakobatchilaridan ancha
past baholar xisobiga utib ketadi.

5. lIfodalangan strategiya yoki mahsulotni tabagalashtirishga asoslangan bozor
uyasi strategiyasi. Uning maksadi - tanlangan segmentlar namoyondalarini ularning
did va talablariga yanada tularok javob beradigan tovar va xizmatlar bilan
ta’minlashdir.

3.6. Ragobat ustunligini saglab golish uchun hujumkorlik strategiyasidan
foydalanish

Rakobat ustunligiga deyarli xar doim muvaffakiyatli hujumkor strategik
xarakatlar xisobiga erishiladi. Ustunlikka erishishni ta’minlash uchun muvaffakiyatli
hujumkor strategiyaga kancha vaqt talab etilishi tarmoqdagi rakobat tavsifiga bog‘liq.
Ustunlikni ta’minlash vaqti kiska bulishi, xizmat ko‘rsatish soxasidagi kabi, murakkab
texnologik jarayonli kapital talab etadigan tarmoglardagi kabi ancha davomli bulishi
xam mumkin. ldeal darajada sozlangan xarakatlar mikyosi ancha katta bo‘lgan (
masalan, Yangi kimmatbaho dorining patentiga farmatsevtikada ega bulish sezilarli
ustunlikni ta’minlaydi) yoki uncha katta bo‘lmagan (masalan, tikuvchilik sanoatida.
Bunda kiyimlarning Yangi modadagi fasonlari osongina uzlashtirilishi mumkin, nusxa
kuchirish orkali) rakobat ustunligini yaratishi mumkin.

Rakiblar Korxona yaratgan ustunlikka garshi jiddiy garshi hujum boshlashlari
bilan uning emirilishi boshlanadi. Egallangan mavkeini saglab golish uchun Korxona
ikkinchi strategik hujumni amalga oshirishi kerak. Uning fundamentini esa rakobatchi
ustunlikka erishish maksadida kurashni kuchaytirgan paytlarida hujumga utishga
tayyor turish uchun «mevalarni samarasini» kurish davrida ko‘rib qo‘yish kerak
bo‘ladi. Rakobat ustunligini saglab turish uchun Korxona rakiblardan bir bosh baland
bulishi kerak. Bozordagi uzining pozitsiyasini mustaxkamlash uchun ketma-ket
strategik hujumlar uyushtirishi va xaridorlarning moyilligini saglab turishi lozim.

Hujumkor strategiyaning oltita asosiy turi ajratiladi?®:

28 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 178- 181 p.
29 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 183- 184 p.
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1. Rakobatchining kuchli tomonlariga qarshilik ko‘rsatish yoki ulardan o‘zib
ketishga garatilgan xarakatlar.

1. Ragobatchining zaif tomonlaridan foydalanishga garatilgan xarakatlar.

2. Bir nechta frontlarda bir vagtda hujumga o‘tish.

3. Egallanmagan bushliglarni egallash.

4. Partizan urushi.

5. Zarbalar.

3.7. Ragobat ustunligini ximoya qilish uchun mudofaa strategiyalaridan

foydalanish

Rakobat bozorlarida barcha Korxonalar rakobatchilar  uyushtiradigan
hujumlarning ob’ektlari bulishi mumkin. Hujumlar xuddi eski, amaldagi Korxonalar
tomonidan bo‘lganidek, Yangi Korxonalar tomonidan bo‘lganidek, Yangi Korxonalar
tomonidan xam bulishi mumkin. Ximoyaviy strategiyaning maksadi hujumga uchrash
xavfini kamaytirish yoki ularni eng kam yukotish bilan utkazib yuborish. Ximoya
strategiyasi kompaniyaning rakobat ustunligini kuchaytirmasa xam, rakobat
pozitsiyasi atrofida mudofaa inshootlarini tashkil etish va rakobat ustunligini saglab
golish imkonini beradi.

Rakobat ustunligini ximoya gilishning bir kancha yullari mavjud. Ulardan biri -
rakobatchilarning sozlangan xarakatlarni boshlashlari uchun xalal berish. Bunday
yondoshuv kuyidagi asosiy kadamlarni kuzda tutadi°:

1. Bush bozor uyalarini tuldirish uchun mahsulot nomenklaturasini kengaytirish.

2. Rakobatchilar ega bo‘lgan yoki ega bulishi mumkin bo‘lgan modellar va
mahsulotlar sortlarini ishlab chigish.

3. Pastrok narxlarda rakobatchilarning mahsulotlariga yakin modellarni taklif
etish.

4. Rakobatchilarni vositachi va distribyuterlarning taksimlash tarmogidan sikib
chikarish uchun ular bilan shartnomalar imzolash.

5. Vositachilar va distribyuterlar boshga ta’minotchilar bilan aloga bog‘lashlariga
xalal berish uchun ularga sezilarli skidkalarni kafolatlash.

6. Iste’molchilarni bepul yoki past narxlarda o‘qitishni taklif etish.

7. O‘z mahsulotiga iste’molchilar talabini saglab qolish uchun choralar ko‘rish.

8. Kreditga sotish xajmlarini oshirish.

9. Butlovchi gismlar etkazib berish vaqtini gisqartirish.

10. Mugobil texnologiyalarni patentlash.

11. Xususiy nou-xaularni ximoyalash.

12. Eng yaxshi ta’minotchilar bilan eksklyuziv kontraktlar imzolash.

13. Rakobatchilarni yakinlashtirmaslik uchun xom ashyolarni katta xajmlarda
sotib olish.

14. Ragobatchilar bilan ishlaydigan ta’minotchilardan voz kechish.

15. Tovarlar va rakobatchilar xarakatlarni doimo nazorat kilib turish.

30 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 185-186 p.
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Ximoyaviy strategiyaga bo‘lgan ikkinchi yondoshuv rakobatchilarga ularning
xarakatlari javobsiz kolmasligi va kompaniya hujumga tayyor ekanligini etkazib
turishdan iborat.

Rakobatchilarning hujumkor xarakatlariga garshilik ko‘rsatishning boshga yuli
rakobatchilarni uziga jalb etadigan va ularni hujumkor xarakatlarga undaydigan
foydani kamaytirishga urinishdan iborat.

3.8. Vertikal integratsiya strategiyasi va raqobat ustunligi

Kompaniya mablaglarini vertikal integratsiyaga investitsiya gilishning asosiy
sababi uning rakobat pozitsiyasini kuchayishidir. Agar vertikal integratsiya kompaniya
xarajatlarini sezilarli darajada pasayishiga yoki kushimcha rakobat ustunligiga
erishishga olib kelmas ekan, u strategik xisoblanmaydi va unga mablag sarflashning
foydasi yuk.

«Orgaga» integratsiya shundagina xarajatlarni pasayishiga olib keladiki, unda
ishlab chikarishning talab etiladigan xajmi shu darajada yukori bo‘ladiki, u xuddi
ta’minotchilardagi kabi ishlab chikarish miqgyoslarida shunday tejamkorlikni
ta’minlaydi.

«Oldinga» vertikal integratsiya xam ana shunday ildizlarga ega.

Vertikal integratsiyaning kamchiliklariga kuyidagilar kiradi:

1. Integrallashgan Korxonalar Yangi texnologiyalarga sekin kunikish
tendensiyasiga ega bo‘ladilar, chunki bu katta xarajatlar bilan bog‘liq.

2. Integratsiya ta’minotchilarni erkin tanlash xususida Korxonaning
imkoniyatlarini cheklaydi.

3. Vertikal integratsiya kadriyatlar zanjiridagi xar bir boskichda quvvatlarni
balansligi bilan bog‘liq bo‘lgan muammolarga olib keladi.

4. «Oldingi» yoki «orkaga» integratsiya turli malaka, maxorat va ishbop
kobiliyatlarini talab etadi.

Shunday kilib, vertikal integratsiya strategiyasining xam kuchli, xam kuchsiz
tomonlari bulishi mumkin. Integratsiyaning kanday yunalish va kanday mikyoslarini
tanlash kuyidagilarga bog‘liq:

1. Integratsiya kompaniyaning strategik jixatdan muxim bo‘lgan ish soxalari
xarajatlarini  pasaytirish  yoki tabagalashtirishni  chuqurlashtirish  tomoniga
yaxshilashga kodirmi?

2. Kapital xarajatlar, javobiy reaksiyaning chapdastligi va tezligiga, ma’muriy
xarajatlarga kanday ta’sir ko‘rsatadi?

3. Rakobat ustunligini yaratishga kodirmi?

3.9. Boshlovchilikning ustunliklari va kamchiliklari
Vaqt omili strategiyani tanlashda xal kiluvchi rol uynaydi:Ustunlikka erishish
uchun «kaldirgoch» Korxonaning «kaltis vaqtda strategik xarakat kerakmi yoki kerak
emas?» degan savolga javob beradi.
Strategik kadamlarni birinchi bo‘lib kuygan Korxona shundagina yukori
natijalarga erishishi mumkin, kachonki®!:

31 Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J Strikland. 189- 190 p.
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1. Tashabbuskorlik Korxonaning obro® orttirishiga yordam bersa.

2. Xom ashyo, Yangi texnologiyalar ta’minotchilari, sotish tarmoglari bilan erta
urnatilgan alogalar mutlok ustunlikni egallashga imkoniyat yaratishi mumkin.

3. Birinchi xaridorlar takroriy xaridlarni amalga oshirib kompaniyaga kuchli
ixlosmandlikni saglab goladilar.

Ammo kutish xar doim xam muvaffakiyatsiz yondoshuv bulavermaydi.

«Qaldirg‘och»lar uchun kiyinchiliklar paydo bo‘ladi, gachonki:

1.Birinchi bo‘lib yurish, yulboshchilardan keyin yurishga karaganda ancha
kimmatga tushadi.

2.Texnologik uzgarishlar shunchalik tez amalga oshadiki, ilk investitsiyalar tezda
samarali bo‘lmay qoladi.

3.Kutayotganlarga bozorga kirish osonrok, chunki xaridorlar xar doim xam
«kaldirgoch»larga sadokatni saglab kolavermaydilar.

4.1lgarilab ketayotganlarning maxorat va nou-xaularidan osongina nusxa

kuchirilishi mumkin yoki xatto orkada kolayotganlar tomonidan takomillashtirilishi
xam mumekin.
Nazorat savollari:

1. Kompaniya axvolining tahlili ganday savollardan iborat?

2. Amaldagi strategiyaning samaradorligi ganday aniglanadi?

3. Kompaniyaning kuchi yoki zaifligi nimalardan iborat?

4. Kompaniya baholari va xarajatlarining ragobatgabardoshliligi ganday
aniglanadi?

5. Kompaniyaning ragobat mavqgei ganday?

6. Ragobat strategiyalarining turlari.

7. Xarajatlar bo‘yicha etakchilik strategiyasi ganday vaziyatda qo‘llaniladi?

8. Tabagalashtirish strategiyasi gachon qo‘llaniladi?

9. Hujumkorlik strategiyasining turlari.

10. Ragiblar hujumini oldini olish uchun nimalar gilinadi?

11. Ragobat ustunligini himoyalash yo‘llari.

Foydalanish uchun adabiyotlar:

1. Frank Rothoemel Strategic Management: Concepts (2" edition) Mc Graw-H:l|
Education 9 January. 2014. USA. 528 p.

2. Michael A. H:Il. Strategic Management: Competitiveness and Globalization —
Concepts and Cases. South - Western Collage Pub. 2014. USA. 896 p.

3. Fred R.David. Strategic Management: A Competitive Advantage Approach,
Concepts & Cases. Pearson. 2014. USA. 696 p.
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V. AMALIY MASHG‘ULOTLAR UCHUN MATERIALLAR,
TOPSHIRIQLAR VA ULARNI O‘TKAZISH BO‘YICHA TAVSIYALAR

1-amaliy mashg‘ulot: Strategik tafakkurning mohiyati va uning
shakllanishi

Reja :
1.1. Strategik tafakkurning mohiyati va uning shakllanishi
1.2. Professional strateg fazilatlari.
1.3. Strategik fikrlashning asosiy qoidalari.
1.4. Strategiya tizimi.
1.5. Strategiya yaratishning bosgichlari
1.6. Strategiyani amalga oshirishning asosiy jihatlari.
1.7. Strategiyani amalga oshirishning madaniy va diniy muhiti.

Ishdan magsad: Strategik tafakkurning mohiyati va uning shakllanishi.

Masalaning qo‘yilishi:

Bu mavzuda strategik tafakkurning mohiyati va uning shakllanishini ko‘rib
chigamiz. Strategiyani amalga oshirish bu - amaliy ma’muriy ish bo‘lib, tashkil etish,
moliyaviy rejalashtirish, kerakli siyosatni yuritish, motivlarni va kompaniya
madaniyatini hamda boshgarish usullarini yaratish, gisqasi kompaniya magsadlarini
amalga oshirishga xizmat giluvchi hamma harakatlar majmuasidan iborat.
Strategiyani yaratish va amalga oshirish jarayoni o‘zaro bog‘liq beshta vazifani
echishni oz oldiga magsad qilib qo‘yadi:

1. Korxona ganday biznesda faoliyat ko ‘rsatadi, strategik tasavvurni shakllantirish
ya 'ni: missiyani va magsadlarni aniglash.

2. Strategik tasavvurni va missiyani gqayta shakllantirish.

3. Qo ‘yilgan magsadlarga erishish strategiyasini yaratish.

4. Tanlangan strategiyani sifatli va samarali tadbiq etish.

5. Faoliyat natijalarini baholash, Yangi an ‘analarni aniglash va uzoq muddatli
rivojlanishga nisbatan moslashtiruvchi harakatlarni belgilash.

Strategiyaga mos yo‘nalishni belgilash - bu asosiy boshqgaruv funksiyalaridir.
Rahbar strategiyaga mos yo‘nalishni belgilashda, korxonaning uzoq muddatli
rivojlanish yo‘nalishini, samarali strategik harakatlarni yaratishga intilishi zarur
bo‘ladi.

Korxona moliyaviy va strategik magsadlarni alohida belgilashi lozim. Moliyaviy
magsadlarning mavjud emasligi, moliyaviy resurslarni yuqori tavakkalchilik bilan
sarflanishiga sabab bo‘ladi. Natijada korxonaning o‘sishi va ragobatbardoshligi
pasayadi. Korxona strategik magsadlari shuning uchun muhimki, ular
korxona ragobat mavgeini mustahkamlaydi va biznesning rivojlanish yo‘nalishini
ko‘rsatadi.

Odatda, korxona strategiyasi:

- puxta o‘ylangan va magsadga muvofiq hatti-harakatlardan;

- vaziyatlarni kutilmagan rivojlanishi va ragobatchilar bosimi kuchayganda
ularga qgarshi chora-tadbirlardan tashkil topadi.
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Strategiyani quvvatlovchi ishchanlik muhitini yaratish - bu asosan menejerning
tashkiliy o‘zgarishlarni amalga oshirishi, xo‘jalikni to‘g‘ri yuritishi va ishchi-
xodimlarni magsadlarni bajarishga jalb etish jarayonidir.

Yangi g‘oyalarni, eng yaxshi xizmatlarni, Yangi mahsulotlarni va ularni Yangi
o‘nalishda qo‘llanilishini targ‘ibot qiluvchilarni hamda o‘z g‘oyalarini Yangi
bo‘linmalarda, korxonalarda va Yangi tarmoglarda qo‘llanilishini istovchilar
to‘g‘risida g‘amxo‘rlik gilish sardorga yaxshi foyda keltiradi.

Strategiyani amalga oshirish uni yaratishga garaganda murakkab hisoblanadi.
Chunki keng ko‘lamli tadbir-choralarni amalga oshirishni, muammoning ko‘p sonli
echimi  variantlarini, insonlarni  boshgarish  ko‘nikmalarining mavjudligini,
tashabusskorlikni shakllantirishni va boshgarishni, katta muammolarni echishni va
o‘zgarishlarni amalga oshirishga nisbatan garshiliklarni engishni nazarda tutadi. Yangi
strategiyani ¢’lon gilinishi bu ijrochilar uni birdaniga gabul gilib, amalga oshirishga
Kirishdilar degani emas. Ishonchli boshgaruv komandasini yaratish — bu juda dolzarb
tashkiliy funksiya bo‘lib, ushbu muammoning muvaffaqiyatli hal etilishi strategiyani
amalga oshirilishi yo‘lida birinchi gadamdir.

Hal etuvchi sohalarni etuk mutaxassislar bilan ta’minlash muhim tashkiliy
masala hisoblanadi. Strategiyani «a’lo» darajada yaratish orqgali ragobat ustunligiga
ega bo‘lish mumkin bo‘lmasa, uni sifatli tadbiq etish orgali muvaffagiyatga erishish
mumkin. Korxonalar o‘xshash strategiyalar orgali ragobatlashadigan vaziyatda
strategiyani samarali tadbiq etilishi ragobat ustunligiga asos bo‘ladi. Masalan,
«Honda» korxonasining asosiy raqobat ustunligi bu benzinli dvigatellar
texnologiyasini yaxshi bilishidir, «Intel» korxonasi esa personal kompyuterlar uchun
murakkab mikrosxemalarni yaratadi, «Sony» korxonasi elektron texnologiyalar
sohasida etakchi hisoblanadi.

Strategiyani tadbiq etuvchilar hal kiluvchi sohalarda ko‘nikmalarning quyidagi
xususiyatlarini e’tiborga olishi tavsiya etiladi:

e Odatda tor ixtisoslashuv bilangina chegaralanib bo‘lmaydi, korxonaning hamma
bo‘linmalarida yaratiladigan o‘ziga xos tashkiliy sifat to‘g‘risida gap yuritish lozim.

e Ko‘nikmalar ishchi guruhlar va bo‘limlarning hamkorlikdagi faoliyati
natijalaridan shakllanganligi sababli brigadirlarga va bo‘lim boshliglariga korxonani
ragobat ustunligini shakllantirish majburiyatini yuklab bo‘lmaydi.

e Tayanch sohadagi ustunlikni uzog muddatli ragobatdoshlikka aylantirish uchun
ushbu masalaga ragobatchilarga nisbatan ko‘proq e’tiborni garatish lozim.

e Xaridorlarning talablari turlicha o‘zgarishi mumkin. Ushbu o‘zgarishlarni
oldindan aniq ko‘rish mumkin emas. SHu sababli o‘zgarishlarni oldindan prognoz
qilish bazasi va ko‘nikmalari etarlicha keng va moslashuvchan bo‘lishi lozim.

Nazorat uchun savollar:
1. Strategiyani amalga oshirishning asosiy masalalari qaysilar?
2. Strategiyani bajarishning sakkizta boshgaruv jarayonini sanab bering.
3. Strategiyani bajarish jarayoniga rahbarlik gilish usullari.
4. Tashkilotni yaratishdagi birlamchi harakatlarning asosiy turlari.
5. Boshqgaruv guruhi ganday to‘planadi?

50



Foydalanilish uchun adabiyotlar:
Maxsus adabiyotlar
1. Frank Rothoemel Strategic Management: Concepts (2" edition) Mc Graw-H:|l
Education 9 January. 2014. USA. 528 p.
2. Michael A. H:Il. Strategic Management: Competitiveness and Globalization —
Concepts and Cases. South - Western Collage Pub. 2014. USA. 896 p.
3. Fred R.David. Strategic Management: A Competitive Advantage Approach,
Concepts & Cases. Pearson. 2014. USA. 696 p.
4. Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J
Strikland. 2012. 778 p
Internet resurslari

1. www.InternetNews.com — Yangiliklar serveri
2. WWW.press-uz.info

3. www.ziyonet.uz

4. www.edu.uz

2-amaliy mashg‘ulot: Strategiya yaratishning vazifalari, tarmoqdagi umumiy
ahvol va undagi ragobatning tahlili

Reja:
2.1. Strategik ko‘rishni shakllantirish.
2.2. Kompaniya magsadlarini o‘rnatish.
2.3. Uzog muddatli va gisga muddatli magsadlar.
2.4. Strategiyani ishlab chigish.
2.5. Kompaniya strategiyasining shakllanishiga ta’sir etuvchi omillar.
2.6. Strategiya yaratishga turli xil yondoshuvlar.
2.7. Falaba qozonish strategiyasini belgilovchi mezon.
2.8. Strategiya yaratishda missiya, magsadlar, strategiyalar birligi.
2.9. G*olib strategiya mezonlari.

Ishdan maqsad: Strategik ko‘rishni shakllantirish

Masalaning qo‘yilishi:

Bu mavzuda strategik ko ‘rishni shakllantirishni ko rib chigamiz. Bu yaxshi o‘ylab
ko‘rilgan strategik ko‘rish va kompaniya missiyasini asoslash quyidagi 3 ta jixatdan
iborat:

4)kompaniya biznesning gaysi soxasida ishlayotganligini tushunish;

5)kompaniyaning strategik ko‘rishi va missiyasini anig, lo‘nda va ilxom bilan
tushuntirib berish;

6)kompaniya strategik ko‘rishi va missiyasini o‘zgartirish xagida o‘z vaqtida
garor gabul qilish;
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Faoliyat doirasini to‘g‘ri aniglash uchun quyidagi omillarni xisobga olish lozim:

4)axolining extiyoji, ya’ni nima ishlab chigarish kerak

5)xaridorlar guruxi, yoki tovarni kim uchun ishlab chigaramiz

6)texnik va funksional ijro, ya’ni xaridorlar extiyojini ganday gondiramiz

Shunday qilib, birinchi masalani to‘g‘ri xal gilish uchun «nimaga bo‘lgan
extiyojni, ganday gilib va kimning extiyojini gondiramiz» - degan savollarga javob
topish lozim.

Faoliyat doirasini belgilash 2 xil bo‘ladi:

3) umumiy

4) detallashtirilgan

Korporativ magsadga yo‘nalganlikning uch asosiy tarkibiy gismi quyidagilardan
iborat:

m firmaning biznesini aniglash

m uning asosiy magsadlarini belgilash

m Kkorporativ falsafani aniglash.

Kompaniyaning magsadga yo‘nalganligi va strategiyasini ifodalashga turli tashqi
va ichki guruxlar ta’sir ko‘rsatadi

Biznesni aniglashda quyidagi savollarga javob berish lozim:

- Bizning biznesimiz nimadan iborat?

- U ganday bo‘ladi?

- U ganday bo‘lishi kerak?

Birgina biznes bilan shug‘ullanuvi kompaniya uchun «Bizning biznesimiz
nimadan iborat?» degan savolga beriladigan javob quyidagi savollarga javob topishni
tagozo etadi:

- kimning ehtiyoji gqondiriladi (iste’molchilarning ganday guruxlari)?

- ganday extiyojlar qondiriladi (iste’molchilarning qaysi extiyojlari)?

- iste’molchilarning extiyojlari ganday qondiriladi (san’at yoki fargq giluvchi
ustunliklar)?

Diversiyalangan kompaniya uchun «Bizning biznesimiz nimadan iborat?» degan
savol ikki tabagada ko‘rib chiqilishi kerak:

- xo‘jalikning o‘rta bo‘g‘inlari uchun iste’molchiga yo‘naltirilgan (birgina biznes
bilan shug‘ullanuvchi kompaniya uchun ham);

- korporatsiya miqyosidagi xo‘jalikning o‘rta bug‘inlari portfeliga yo‘naltirilgan.

Bu esa quyidagilarni oz ichiga oladi:

- kompaniya portfelining magsadlari;

- x0‘jalikning o‘rta bug‘inlari portfeli diversifikatsiyasi;

- portfeldagi xo‘jalikning o‘rta bug‘inlari o‘rtasidagi balans.

Magsadlarni gqo‘yish - biznes missiyasining maxsus magsadlar gatoriga aylanish
jarayonidir. Ayni paytda tashkilotning xar bir bo‘linmasini kerakli tomonga
yo‘naltirish jarayoni ham ana shunday boshlanadi. Magsadlar menejer muvaffagiyatga
erishish uchun muxim deb xisoblagan xar bir muxim natija uchun zarurdir. Maxsus
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muhim natijalar odatda tarmogning miqyosi va darajasini, ishning rivojlanishi,
investitsiyalarning gaytarilishini, dividendlarning o‘sishini, bozorning o‘lchamlarini,
sifati mahsulotning yoki texnologik peshgadamlikning obro‘sini, beqaror
igtisodiyotda ishlay olish gobiliyatini, diversifikatsiya darajasini, moliyaviy qudratni,
iste’molchilarga Xizmat ko‘rsatishni, giymat bo‘yicha raqobatlasha olish gobiliyatini
o°z ichiga olishi mumkin.

Mashxur kompaniyalarning magsadlariga misol keltiramiz:

o Federal Express: Dunyodagi eng katta va eng yaxshi transport kompaniyasi
bo‘lish

e Alcan Aluminum: Eng arzon alyuminiy ishlab chigaruvchi korxona bo‘lish.

e General Electric: Dunyodagi eng qudratli raqobatchi bo‘lish, kompaniya
biznesining har bir soxasida bozordagi ulush bo‘yicha birinchi yoki ikkinchi o‘rinni
egallash.

e Atlas Corp: arzon oltin ishlab chigaruvchi o‘rtacha ishlab chigaruvchi bo‘lish
va oltin ishlab chigarish xajmini yiliga 125000 unsiyaga etkazib, 1500000 unsiyaga
teng oltin zaxirasiga ega bo‘lish.

e Black and Decker: Yangi mahsulotlar chigarishni va biznesni globallashtrishni
davom ettirish
Bu erda ham uzog muddatli, ham gisgqa muddatli magsadlar talab gilinadi. Uzoq

muddatli maqgsadlar ikki xil bo‘ladi: birinchidan, ular uzog muddatli magsadlarga
erishish uchun bugun nima qilish kerakligini ko‘rsatadi, ikkinchidan bunday
magsadlarning mavjudligi menejerni uzoq muddatli istigbolni xisobga olgan xolda
bugungi garorlarni gabul gilishga undaydi.
Nazorat savollari:

1. Kompaniya rahbariyatining rivojlanishi yo‘nalishlarini aniglash bo‘yicha
vazifalari.

2. Missiya mazmuni va uning asosiy savollari.

3. Missiyani ifodalashga ganday talablar qo‘yiladi?

4. Strategiyani ishlab chigish bosgichlari nima?

5. Strategiya ganday darajalarda ishlab chigiladi?

6. Strategiyani shalkllantiruvchi omillar.

7. Strategiyani ishlab chigishga ganday yondoshuvlar bo‘ladi?

Foydalanilish uchun adabiyotlar:
Maxsus adabiyotlar
1. Frank Rothoemel Strategic Management: Concepts (2" edition) Mc Graw-H:l|
Education 9 January. 2014. USA. 528 p.
2. Michael A. H:Il. Strategic Management: Competitiveness and Globalization —
Concepts and Cases. South - Western Collage Pub. 2014. USA. 896 p.
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3. Fred R.David. Strategic Management: A Competitive Advantage Approach,
Concepts & Cases. Pearson. 2014. USA. 696 p.

4. Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J
Strikland. 2012. 778 p

Internet resurslari

1. www.InternetNews.com — Yangiliklar serveri
2. WWWw.press-uz.info

3. www.ziyonet.uz

4. www.edu.uz

3-mavzu: Kompaniya holati tahlili, strategiya va ragobat ustunligi

Reja:
3.1.Kompaniya strategik pozitsiyasini baholash uslubi.
3.2. Amaldagi strategiya gay darajada samarali?
3.3. Kompaniyaning kuchli va zaif tomonlari nimada?
3.4. Kompaniyaning narxlari va xarajatlari raqobatbardoshmi?
3.5. Kompaniyaning ragobat pozitsiyasi gay darajada mustahkam?
3.6. Kompaniya ganday strategik muammolarga to‘qnash keladi?
3.7. Qadriyatlar zanjiri.
3.8. Muammolarni aniglash va ifodalash. Muammolarni aniglash uchun
qo‘yiladigan savollar. Kompaniya avvalgi strategiyasini amalga oshira oladimi?
3.9. Kompaniyalar ahvolini tahlili.

Ishdan maqgsad: kompaniyaning kuchli va zaif tomonlari, kompaniyalar axvolini
tahlili.

Masalaning qo‘yilishi:

Bu mavzuda kompaniya xolati taxlilining uslubiyatini ko‘rib chigamiz. Bu 5 ta
savolga kelib tagaladi:

6) Amaldagi strategiya gay darajada samarali?

7) Kompaniyaning kuchli va zaif tomonlari nimada?

8) Kompaniyaning narxlari va xarajatlari ragobatbardoshmi?

9) Kompaniyaning ragobat pozitsiyasi gqay darajada mustaxkam?

10)Kompaniya ganday strategik muammolarga to‘qnash keladi?

Bu savollarga javob berish uchun 4 ta taxliliy asbobdan foydalaniladi: SWOT -
taxlil, giymatlar zanjiri, xarajatlar taxlili va ragobatbardoshlikni baholash.

SWOT-taxlil.

SWOT - inglizcha Strengts (kuchlar), Weaknesses (zaif tomonlar), Opportunities
(qulay imkoniyatlar) va Threats (taxdidlar) suzlaridan tuzilgan akronimdir.
Kompaniyaning ichki holati asosan S va W bilan, tashgi muxiti esa O va T
ko‘rsatkichlarda ifodalanadi. 4.1-jadvalda SWOT-taxlilda xisobga olish magsadga
muvofiq bo‘lgan asosiy omillar keltirilgan.

Kompaniyaning strategik istigboli uchun kuchli jixatlar aynigsa muximdir,
chunki ular strategiyaning poydevorini tashkil giladi, ragobatli ustunliklar ana shu
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jixatlar asosiga qurilishi lozim. Ayni paytda yaxshi strategiya zaif jixatlarni ko‘rib
chigishni xam talab giladi. Tashkiliy strategiya bajarish mumkin bo‘lgan ishlarga
yaxshi moslashgan bulishi lozim. Kompaniyaning uziga xos jixatlarini aniglash
aloxida axamiyat kasb etadi. Bu esa strategiyani shakllantirish uchun muximdir,
chunki:

- noyob imkoniyatlar Korxonaga bozordagi qulay vaziyatlardan foydalanish
imkoniyatini beradi;

- bozorda ragobat ustunliklarini vujudga keltiradi;

- potensial jixatdan strategiyaning asosini tashkil etishi mumkin.

Tarmoqdagi qulay imkoniyatlarni kompaniyaning qulay imkoniyatlaridan
farglash kerak. Tarmoqdagi ustivor va gayta paydo bulayotgan qulay imkoniyatlar
ragobat ustunligiga ega bo‘lgan yoki usish uchun boshga imkoniyatlari bo‘lgan
kompaniyalar uchun aynigsa mos keladi.

SWOT-taxlil quyidagi savollarga javob topishga yordam beradi:

- kompaniya uz strategiyasida uzining ichki kuchli tomonlaridan yoki
ustunliklaridan foydalanadimi? Agar kompaniyaning xech ganday ajralib turuvchi
ustunliklari bo‘lmasa, uning ganday potensial kuchli jixatlari ana shu ustunliklarga
aylanishi mumkin?

- kompaniyaning zaif jixatlari uning raqobatdagi eng nozik tomonlarimi? Ular
ma’lum bir qulay jixatlardan foydalanishga imkon bermaydimi? Strategik jixatdan
kelib chiggan xolda gaysi zaif jixatlarga tuzatish kiritish kerak?

- ganday qulay sharoitlar kompaniyaga muvaffagiyat gozonishga imkoniyat
yaratadi? Shuni qgayd qilib utish lozimki, foydalanish usullari bo‘lmagan qulay
imkoniyatlar sarobdan boshga narsa emas. Korxonaning kuchli va zaif tomonlari uning
boshga Korxonalarga garaganda qulay imkoniyatlardan foydalanishga yaxshiroq yoki
yomonroq darajada moslashishiga yordam beradi.

- menejerni gaysi taxdidlar ko‘proq tashvishlantirishi kerak? U himoyani yaxshi
tashkil gilish uchun gaysi strategik chora-tadbirlarni amalga oshirishi lozim?

Strategik giymat tahlili.

Kompaniyada yuzaga kelgan vaziyatni eng aniq ko‘rsatadigan indikatorlardan biri
- uning uz ragobatchilariga nisbatan narx pozitsiyasidir. Bu aynigsa mahsuloti kam
differensiyalashgan tarmoglarga ta’allugli bo‘lib, kompaniya har ganday sharoitda ham
uz raqgiblardan orgada qolmasligi kerak, aks xolda raqobatli pozitsiyani qo‘ldan boy
berib qo‘yishi mumkin. Ragobatchilarning xarajatlaridagi farglarga quyidagilar sabab
bulishi mumkin:

- xom ashyo, materiallar, tarkibiy qismlar, energiya va shu kabilarning
narxlaridagi farglar;

- asosiy texnologiyalar, asbob-uskunalarning yoshidagi farglar;

- ishlab chiqarish birliklarining kattaligi turlicha bo‘lganligi, ishlab chigarishning
kumulyativ ta’siri, ishlab chigarish unumdorlik darajalari, turli soliq sharoitlari, ishlab
chiqarishni tashkil qgilish darajasi va xokazolar tufayli ichki tannarxlardagi farglar;

- inflyasiya va valyuta kurslarining uzgarishiga kuchli bog‘liglik;

- transport xarajatlaridagi farglar;

- tagsimot kanallariga sarflanadigan xarajatlardagi farglar.
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Strategik giymatli taxlilda asosiy e’tibor Korxonaning uz ragiblariga nisbatan
giymat pozitsiyasiga qaratiladi. Bunday taxlilning birlamchi taxliliy yondashuvi
giymat zanjirini yasash bo‘lib, ushbu zanjir xom ashyodan pirovard iste’molchilarning
narxlarigacha bo‘lgan giymat manzarasini aks ettiradi (4.2-jadval). Ushbu jadval
xarakatlar/xarajatlar zanjirida raqobatchi Korxonalar bir-biridan eng katta farq
giladigan wuchta asosiy soxa borligini ko‘rsatadi: ta’minot soxasi, tagsimot
kanallarining ilg‘or gismlari, kompaniyaning uz ichki faoliyati. Agar Korxona
zanjirning orga yoki oldingi gismlarida ragobatbardoshlikni kuldan boy bersa, u
ragobatbardoshlikni tiklash maqgsadida uz ichki xatti-xarakatlarini uzgartirishi
mumkin.

Qiymat bushliglari asosan zanjirning orga gismida yotsa, Korxona quyidagi olti
xil strategik xatti-xarakatlarni amalga oshirishi mumkin:

- etkazib beruvchilar bilan uzi uchun qulay narxlar tug‘risida kelishib olishi;

- etkazib beruvchilar bilan ularning xarajatlarini kamaytirish magsadida ish olib
borishi;

- moddiy xarajatlarni nazorat gilish uchun orgaga tomon integratsiyalanishi;

- arzonrog o‘rinbosar tarkibiy gismlardan foydalanishga urinishi;

- tagsimotning narxlari magbul bo‘lgan Yangi manbalarini topishi;

- zanjirning boshga gismlarida tejamkorlik evaziga fargni kamaytirishga urinishi
mumekin.

Qiymat buyicha ragobatbardoshlikning boy berilishiga sabab zanjirning ichki
soxalarida bulsa, quyidagilarni amalga oshirish magsadga muvofiqdir:

- byudjetning ichki moddalarini taftish qgilish;

- ishchilarning va gimmatbaho asbob-uskunalarning mexnat unumdorligini
kutarishga urinish;

- ba’zi texnologik jarayonlarni Korxonaning uzida emas, balki chetda bajarish
foydaliroqg bulish-bo‘Imasligini urganib chigish;

- resurslarni tejovchi texnologik Yangiliklarni investitsiyalash;

- giymatning xavf tug‘dirayotgan tarkibiy gismlarini ishlab chigarish va asbob-
uskunalarga Yangi investitsiyalar ob’ekti sifatida ko‘rib chiqish;

- mahsulotning giymatini kamaytirish magsadida uni Yangilash va xokazo;

Korxonaning raqobat pozitsiyasi kuchini baholash.

Qiymat, ragobat pozitsiyasini baholashga qo‘shimcha ravishda kompaniyaning
ragobat pozitsiyasi va ragqobatchilik kuchini umumiy taxlil gilish xam talab gilinadi. U
quyidagi savollarga javob berishi kerak:

- Korxonaning bugungi raqobat pozitsiyasi ganchalik kuchli?

- bugungi strategiyadan foydalanilganda ragobat pozitsiyasining qanday
uzgarishini kutish mumkin?

- Korxonaning ganday ragobat ustunliklari bor?

Korxonaning ragobat prozitsiyalarini baholash uchun muvaffagiyatning asosiy
omillari buyicha balli baholar shkalasidan foydalaniladi. Bunda Korxona va uning
ragiblari buyicha ana shunday omillar solishtirib kuriladi (4.3-jadval).

Umumiy qoida: kompaniya uzining ragqobatdagi kuchli jixatlarini kupaytirib
borishi va uzining raqobatchilikdagi zaif jixatlarini ximoya qilishi kerak. U uz
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strategiyasida uzining kuchli jixatlariga tayanishi va zaif jixatlarini mustahkamlashga
oid chora-tadbirlarni kurishi lozim.

Ayni paytda ragiblarning kuchli jixatlari reytingi hujumning gaysi tomondan
bulishini va aksincha, ragiblarning zaif tomoni gaerda ekanligini ko‘rsatadi.

Agar aynan kompaniya ragobatda kuchli bo‘lgan jixatlarda raqgiblar zaif bulsa,
ushbu vaziyatdan foydalanib golish chora-tadbirlarini kurish lozim.

Kompaniyaning kuchli va zaif tomonlari nimada?

Kuch - bu shunday xususiyatki, kompaniyaga qo‘shimcha imkoniyatlar beradi.
Bu kuch maxoratda, sezilarli tajribada, gimmatli tashkiliy resurslarda yoki aniq
Imkoniyatlarda, Korxonaga bozorda ustunlik yaratib beruvchi yutuglarda bo‘lishi
mumkin. Kuch shuningdek, bozorda raqobatchilikni kuchaytirish tajribasiga ega
bo‘lgan boshga bir kompaniya bilan qo‘shilishi yoki sherikchilik gilish yo‘li bilan xam
yaratilishi mumkin.

Zaiflik - bu kompaniya faoliyati uchun zarur bo‘lgan nimaningdir etishmasligi,
kompaniya gila olmaydigan gandaydir ish yoki kompaniyani noqulay vaziyatga solib
qo‘yadigan sharoit. Kompaniyaning kuchli va zaif jixatlari aniglangach, xar ikkala
ro‘yxat o‘rganilishi va baholanishi lozim. Buning uchun SWOT tizimi qo‘llaniladi
(taxlil, xarajatlar taxlili, imkoniyatlar va boshqgalar taxlili) . Bunda kuch va zaiflik
balansi tuziladi. Kompaniyaning eng muxim yutugi - bu ragiblariga nisbatan
kompaniya yaxshi bajara oladigan ishdir.

Kompaniyaning narxlari va xarajatlari raqobatbardoshmi?

Kompaniya axvoli taxlilining muxim qismi - bu Korxona xarajatlarining
ragobatga bardoshliligini aniglashdir. Baholardagi farglarning kelib chigish sabablari
xilma-xil bo‘lishi mumkin. Ularning eng muximlari quyidagilar:

7) xom ashyolar, butlovchi gismlar, quvvatlar va boshga tovarlar narxlaridagi
farg;

8) texnologiyaning turliligi va jixozlar yoshining turliligi;

9) ishlab chigarish xarajatlarining turliligi;

10)ragiblarning inflyasiyaga va xorijiy valyutalar almashtiruv kurslarining
o‘zgarishiga bogliglik darajasining turliligi;

11)marketing xarajatlarining turliligi;

12)transportirovka xarajatlarining turliligi ;

7)sotish shaxobchalarini tashkil etish xarajatlarning turliligi.

Ragobatga bardoshli bo‘lish uchun kompaniyaning xarajatlari raqiblar
xarajatlariga teng yoki undan past bo‘lishi lozim. Buning uchun kompaniya giymatlar
zanjirining xar bir bo‘ginida taxlil o‘tkaziladi. Qiymat yaratuvchi zanjir
quyidagilardan iborat bo‘ladi.

Asosiy faoliyat doirasida:

moddiy-texnika ta’minoti;
tayyorlash;

tovarlarni iste’molchilarga etkazish;
sotish va marketing;

xXizmat ko‘rsatish;

57



Qo ‘shimcha faoliyat doirasida:
tadqgigotlar va ishlanmalar, texnologiyalar va tizimlarni rivojlantirish;
inson resurslarini boshqarish;
umumiy boshgarish;
Xarajatlarni to“gri baholash uchun menedjer 4 ta ishni bajarishi lozim:
Korxonaning giymatlar zanjirini tuzish;
zanjir ichida turli uchastkalar o‘rtasidagi alogani o‘rganish;
bozorda muvaffagiyat keltiruvchi faoliyat turlarini aniglash;
solishtirma baholash o‘tkazish;
Kompaniyaning raqobat pozitsiyasi qay darajada mustaxkam?
Kompaniyaning ragobatga bardoshliligini aniglash uchun giymatlar zanjiridan
foydalanish etarli emas. Kompaniyaning ragqobatchilik kuchi va pozitsiyasi chuqurroq
taxlil gilinishi lozim. Buning uchun quyidagilar aniglanadi:
xozirgi vagtda kompaniya o‘zining raqobat pozitsiyasini ganchalik gattigq ushlab
turibdi;
amaldagi strategiya saglanib qolsa kompaniya raqobat pozitsiyasining
mustaxkamlanish va zaiflashish istigboli ganday;
asosiy ragiblar ichida kompaniya ganday o‘ringa ega;
xozirgi vaqtda kompaniya asosiy ragiblardan ustunmi yoki orgadami;
tarmogning xarakatlantiruvchi kuchlari, ragobat bosimlari, ragobatchilarning
kutilayotgan gadamlaridan kelib chigib kompaniya o‘zining pozitsiyasini ximoya gila
oladimi;
Bu savollarga javob topish uchun quyidagilarni bajarish lozim:
1-gadam - tarmoqdagi muvaffaqiyatning kalit omillari ro‘yxati tuziladi;
2-gadam - xar bir ko‘rsatkich bo‘yicha kompaniya va uning ragiblariga baho
beriladi;
3-gadam - ragiblarning kuchli tomonlariga berilgan baho umumlashtiriladi;
4- gadam - ragiblarning ragobatda ustunlik yoki zaif jixatlari xagida xulosa
chiqariladi;
Kompaniya ganday strategik muammolarga to‘qnash keladi?
Yugoridagi taxlil natijasini o‘rganib, menejerlar nimaga e’tibor berish kerakligini
aniglashlari lozim. Kompaniyaning zaif joyini topa bilish, ana shu zaifliklarni bartaraf
gilish choralarini ishlab chigish menejerlarning asosiy vazifasiga aylanadi. Ushbu
vazifani muvaffagiyatli bajarish uchun menejerlar quyidagi savollarga javob topishlari
lozim:
9)tarmoqdagi xarakatlantiruvchi kuchlarni xisobga olganda Korxonaning bugungi
strategiyasi ma’qulmi;
10)Korxonaning amaldagi strategiyasi tarmogning kelajakdagi muvaffagiyatning
kalit omillariga mos keladimi;
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11) tarmoqdagi 5 ta ragobat kuchlaridan amaldagi strategiya yaxshi Ximoya
giladimi;

12) ganday vaziyatlarda bugungi strategiya kompaniyani tashqi xavflar va ichki
zaifliklardan ximoya gila olmaydi;

13) bir yoki bir nechta ragiblarning hujumi kompaniyaga zarar etkaza oladimi,
agar etkaza olsa ganday zarar etkaza oladi;

14) kompaniya ragobat ustunligiga egami yoki u raqobatchilikdagi kamchiliklarni
tugatish uchun yanayam ko‘proq ishlashi kerakmi;

15) bugungi strategiyaning kuchli va zaif tomonlari nimalardan iborat;

16) kompaniyaning ragobat pozitsiyasini kuchaytirish uchun qo‘shimcha choralar
ko‘rish lozimmi;

Ushbu savollarning javoblari kompaniya amaldagi strategiyasini davom

ettirgani ma’qulmi yoki strategiyani tubdan o°zgartirish lozimmi degan savolga javob
beradi.

Nazorat savollari:
1. Kompaniya axvolining tahlili ganday savollardan iborat?
2. Amaldagi strategiyaning samaradorligi ganday aniglanadi?
3. Kompaniyaning kuchi yoki zaifligi nimalardan iborat?
4. Kompaniya baholari va xarajatlarining ragobatgabardoshliligi ganday
aniglanadi?
5. Kompaniyaning ragobat mavgei ganday?

Foydalanilish uchun adabiyotlar:
Maxsus adabiyotlar

1. Frank Rothoemel Strategic Management: Concepts (2" edition) Mc Graw-H:lI
Education 9 January. 2014. USA. 528 p.

2. Michael A. H:Il. Strategic Management: Competitiveness and Globalization —
Concepts and Cases. South - Western Collage Pub. 2014. USA. 896 p.

3. Fred R.David. Strategic Management: A Competitive Advantage Approach,
Concepts & Cases. Pearson. 2014. USA. 696 p.

4. Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J
Strikland. 2012.. 778 p

Internet resurslari
1. www.InternetNews.com — Yangiliklar serveri
2. www.press-uz.info
3. www.ziyonet.uz
4. www.edu.uz
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4-mavzu: Diversifikatsiyaning korporativ strategiyalari.

Reja:
4.1. Korporatsiyaning o‘sishi va rivojlanishi.
4.2. Diversifikatsiyalashni qo‘llash.
4.3. Vertikal integratsiya.
4.4. Yagngi tarmogqlarga kirish strategiyasi.
4.5. Kiskartirish va tugatish strategiyasi.
4.6. Kayta tarkiblashtirish strategiyasi.
4.7. Ko‘pmillatli diversifikatsiyalanish strategiyasi.
4.8. Diversifikatsiyalanishning ko‘p millatli strategiyalari.

Ishdan magqgsad: Turdosh va noturdosh tarmoglarga diversifikatsiya
strategiyalari va uning afzalliklari. Diversifikatsiyalashtirilgan kompaniyalarning
strategiya taxlili

Masalaning qo‘yilishi:

1. Turdosh tarmoglarga diversifikatsiyalash strategiyasi.

2. Noturdosh tarmoglarga diversifikatsiyalash strategiyasi.

3. Noturdosh tarmoglarga diversiyalanish strategiyalari. Qisqgartish va tugatish
strategiyalari. Qayta tarkiblashtirish, gayta tiklash va tejamkorlik strategiyalari. Qayta
tarkiblashga ehtiyoj tug‘ilish holatlari.

Turdosh tarmogqlarga diversifikatsiyalash strategiyasi.

Diversifikatsiyalash variantlarini izlash jarayonida kompaniya turdosh
tarmoglarni tanlashi mumkin. Bunday paytda tarmoqgqga diversifikatsiyalanish strategik
muvofiglikdan kelib chikib amalga oshiriladi. Strategik muvofiglik turli Korxonalar
uxshash ishlab chikarishga ega bo‘lgan takdirda mavjud bo‘ladi. Bu esa kuyidagilar
uchun imkoniyat yaratadi:

a) maxorat va tajribani bir korxonadan boshga korxonaga utkazish;

b) ishlab chikarish xarajatlarini pasaytirish maksadida turlicha bo‘lgan ishlab
chikarishni yagona tizimga birlashtirish.

Strategik muvofiglikka asoslangan alogalar ishlab chikarish soxasida, personal
maxoratiga bo‘lgan talablarda, mineral resurslar va ta’minotchilarning manbalarining
yagonaligida, detallar va komponentlarni birgalikda ishlab chikarish uchun
saloxiyatda, uxshash ishlab chikarish usullari va boshgaruv nou-xaularida, marketing
va mahsulot sotishda bir xil yondoshuvlarni kullashda, bir xil ulgurji xaridorlar va
chakana dilerlarda, sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish saloxiyatida, shuningdek
umumiy savdo markasidan foydalanishdan olingan sinergitik samarada namoyon
bo‘ladi.

Turdosh tarmoglarga diversifikatsiyalash xakikatda jozibali kurinadi. U mavjud
ishbop faollik darajasini saglab golish, maxorat va tajribani urgatish xisobiga rakobat
ustunligidan foydalanish, shuningdek investitsiyalash xavfini turdosh tarmoglardagi
Korxonalar bilan bulishish imkoniyatini beradi.
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Kachonki ikkita korxonaga raxbarlik qilish, ularning aloxida faoliyat
ko‘rsatishiga nisbatan arzonga tushsa,shundagina turdosh diversifikatsiyalanishda
faoliyat mikyoslaridagi tejamkorlik mavjud bo‘ladi.

Turdosh tarmogqlar urtasidagi strategik muvofiglik kuyidagilar xisobiga rakobat
ustunligi uchun saloxiyatni vujudga keltiradi:

a) ancha past ishlab chikarish xarajatlari.

b)bir tarmogdan ikkinchisiga asosiy malaka va tajriba, texnologik xususiyatlar,
boshgaruv nau-xaularni samarali uzatish.

v)umumiy tovar markasidan foydalanish imkoniyatlari.

Biznesning yakin soxalaridagi strategik muvofiglik xisobiga erishilgan rakobat
ustunligi individual ishlab chikarishga karaganda kushimcha saloxiyat beradi.

Rakobat ustunligining kushimcha manbasi aksiyalar daromadliligi buyicha 2+2=5
samarasini olish imkonini beradi.

Turdosh tarmoglarga diversifikatsiyalanishning eng tarkalgan yullari kuyidagilar:

Sotish imkoniyatlari va reklama faoliyatidan birgalikda foydalanishi mumkin
bo‘lgan tarmogqlarga kirish.

Turdosh texnologiyalardan foydalanish.

Nou-xau va tajribalarni bir faoliyat turidan boshqa faoliyat turlariga utkazish.

Yangi mahsulotga korxonaning nomi va iste’molchilarning ishonchini utkazish.

Faoliyatning asosiy turini quvvatlash uchun Yangi tarmoglarda xarid qilish.

Noturdosh tarmoqlarga diversifikatsiyalash strategiyasi

Diversifikatsiyalash xakidagi karor daromadli kompaniyalarni izlash va sotib
olish natijasi xisoblanadi. Noturdosh diversifikatsiyalanishning asosiy koidasi shuki,
unda manfaatli moliyaviy shartlarda sotib olinishi mumkin bo‘lgan va foyda olish
uchun yaxshi istikbolga ega bo‘lgan xar kanday kompaniya diversifikatsiyalanish
uchun manfaatli yunalish bo‘ladi. Ba’zida, noturdosh diversiyani amalga oshirayotgan
kompaniyalar uzining aloxida mavkei xisobiga tez moliyaviy foyda olish uchun
imkoniyatlarni taklif kiladigan kompaniyalarni izlab topishga uz kuchlarini
yunaltiradilar. Bunday korxonalarning uchta turi mavjud bo‘ladi.

1) Narxi pasaytirilgan kompaniya. Bunday xolda mazkur korxonalarni bozor
narxlaridan pastrok narxlarda sotib olish imkoniyati mavjud. Bu esa keyinchalik
kompaniyani nisbatan yukori narxda sotish imkonini beradi.

2) Moliyaviy kiyinchiliklarni boshidan kechirayotgan kompaniyalar. Bunday
Korxonalar shartnomaviy narxlarda sotib olinishlari mumkin.

3) Usish imkoniyatlari katta bo‘lib, investitsiya imkoniyatlari bo‘lmagan
kompaniyalar.

Noturdosh tarmogqlarga diversifikatsiyalanish kuyidagi nuktai nazardan juda
jozibalidir:

1. Tijorat tavakkalchiligi sanoatning kupgina xar turli tarmoglari buyicha
«sochilgan» bo‘lib, bu kompaniyani biron-bir soxasida paydo bulishi mumkin bo‘lgan
muammolar izmida bulish darajasini pasaytiradi.

2. Kompaniyaning moliyaviy resurslari rentabellik nuktai nazaridan jozibali
istikbollari bo‘lgan tarmoglarga investitsiya kilinishi mumkin.
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3. Kompaniyaning ichki foyda normasi umuman sezilarli darajada
barkarorlashadi, chunki bir tarmoqdagi kiyinchilik davrlari boshqgasi xisobiga kisman
kompensatsiya kilinishi mumkin.

4. Korporativ raxbariyat etarli baholanmagan kompaniyalarning xakikiy
kiymatini aniklash tajribasini orttirib borgan sari, korporatsiyaning moliyaviy axvoli
yaxshilanib, aksiyalarning daromadliligi oshib boradi.

Qisgartish va tugatish strategiyalari. Qayta tarkiblashtirish, gayta tiklash va
tejamkorlik strategiyalari. Qayta tarkiblashga ehtiyoj tug‘ilish holatlari.

Diversifikatsiyalashning ikkita asosiy turi - bog‘liq va bog‘liq bo‘lmagan turlari
mavjud. Bog‘liq diversifikatsiyalanish kompaniya faoliyatidagi biznesning mavjud
soxalari (masalan, ishlab chigarish, marketing, moddiy ta’minot yoki texnologiya)
bilan bog‘liq bo‘lgan Yangi soxadir.

Bog‘liq bo‘lmagan diversifikatsiyalanish - faoliyatning, biznesning mavjud
soxalari bilan ochigdan-ochiq alogasi bo‘lmagan Yangi soxasidir.

Diversifikatsiyalanish quyidagi yullar bilan amalga oshirilishi mumkin:

- ichki kapitallar bozori orgali;

- gayta tarkiblashtirish orgali;

- funksiyalar yoki resurslarni tagsimlash orgali.

Ichki kapitallar bozori yordamidagi diversifikatsiyalanish fond bozori gaysi
funksiyalarni bajarsa, ayni shu funksiyalarni bajaradi. Ichki kapitallar bozorida
korporatsiya quyidagi asosiy vazifalarni bajaradi:

- korporatsiya xo‘jalikning urta bugini tarkibidagi strategik rejalashtirish
funksiyalarini bajarish;

- moliyaviy maqgsadlarni belgilab olish va xo‘jalikning urta bugini faoliyatini
kuzatib borish;

- korporativ kapitallarni ragobatlashuvchi urta korxonalar urtasida joylashtirish.

Bunday sharoitlarda urta korxonalar asosiy idoraning fagat moliyaviy nazorati
ostida bo‘lgan mustaqil daromad markazlari vazifasini bajaradi.

Qayta tarkiblashtirish strategiyasi ichki kapitallar bozori strategiyasi turlaridan
biridir. Ular urtasidagi farg korporatsiyaning urta korxonalar faoliyatiga aralashuv
darajasidadir. Qayta tarkiblanadigan korxonalar odatda tashkil gilish va rivojlantirish
jarayonida yomon boshqarilgan bo‘ladi. Magsad ularga uz faoliyatini faollashtirishda
yordam berish, urta korxonalar darajasida Yangi strategiyalarni rivojlantirish va
kompaniyaga Yangi moliyaviy va texnologik resurslarni kiritishdan iboratdir.

Resurslarni  gayta  tagsimlash  yuli  bilan amalga  oshiriladigan
diversifikatsiyalanishni mavjud va Yangi urta korxonalarning bir yoki bir necha
muhim funksiyalari uxshash bo‘lgan hollarda amalga oshirish mumkin. Resurslarni
gayta tagsimlashdan magsad kompaniya faoliyatidagi umumiy ishlab chigarish,
tagsimot kanallari, ilgari surish vositalari, ITTKI va shu kabilardan foydalanishda
sinergizmni amalga oshirishdir. Shunday qilib, har bir urta korxonalarga ushbu masala
mustaqil hal gilingandan kura kamroq xarajatlar talab gilinadi.

Kompaniya faoliyatini diversifikatsiyalanishda bunday kompaniyani boshqarish
giymatini ham hisobga olish talab gilinadi. Ushbu xarajatlar urta korxonalar soni va
ular urtasidagi koordinatsiya zarurati bilan aniglanadi. Masalan, ma’lum bir sinergizm
mavjud bo‘lgan 12 ta o‘rta korxonadan iborat kompaniyadagi boshqarish xarajatlari
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sinergizm bo‘lmagan 10 ta urta korxonadan iborat kompaniyadagiga garaganda kuproq
bo‘ladi (10-rasmga garang). Koordinatsiyaga ehtiyoji kuchli bo‘lgan kompaniya uz
mavqeini urta korxona sinergizmi orgali kuchaytirishga intilmoqda, deb faraz gilaylik.
Koordinatsiyaga bo‘lgan ehtiyoji unchalik kuchli bo‘lmagan kompaniya esa ichki
kapital bozori yoki gayta strukturalash strategiyasiga rioya qgiladi.

Nazorat savollari:
1. Kompaniyaning amaldagi strategiyasini baholash uchun ganday savollar
qo‘yiladi?
2. Matritsa usulining mohiyati.
3. Indikativ usulning mohiyati nimada?
4. Tarmogqlarning jozibadorligi ganday tagqoslanadi?
5. Strategik moslik ganday aniglanadi?

Foydalanilish uchun adabiyotlar:
Maxsus adabiyotlar
1. Frank Rothoemel Strategic Management: Concepts (2" edition) Mc Graw-H:|l

Education 9 January. 2014. USA. 528 p.

2. Michael A. Strategic Management: Competitiveness and Globalization —
Concepts and Cases. South - Western Collage Pub. 2014. USA. 896 p.

3. Fred R.David. Strategic Management: A Competitive Advantage Approach,
Concepts & Cases. Pearson. 2014. USA. 696 p.

4. Strategic Management concepts and cases. Arthur A. Thompson. Jr. A.J
Strikland. 2012.. 778 p

Internet resurslari

1. www.InternetNews.com — Yangiliklar serveri
2. WWW.press-uz.info

3. www.ziyonet.uz

4. www.edu.uz
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V.BITIRUV ISHLARI UCHUN MAVZULAR

Korxonaning tarmoqdagi umumiy vaziyati va uning ragobat strategiyaini

ishlab chigish

2.
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10.

11.
12.
13.

14

15.
16.

Korxonaning ragobatchilik mavgeini baholash
Korxona faoliyatida strategik rejalashtirishning o‘rnini asoslash
Korxonaning strategik magsadlarini ishlab chigish
Korxonaning ragobat strategiyasini tanlash
Korxonaning Yangi tarmoqgdagi ragobatchilik strategiyasini ishlab chigish
Korxonani rivojlantirish strategiyasini yaratish vazifalarini asoslash
Korxonada ogilona harajatlar strategiyasini qo‘llashning ahamiyati
. Korxonaning raqobatchilik salohiyatini baholash yo‘llari
Korxonada past harajatlar strategiyasini qo‘llashning o‘rni
Kompaniyaning bosh giymatlarini yaratish
Reinjiniring va tuzilmani takomillashtirish
Strategiyani quvvatlovchi moddiy rag‘batlantirish tizimini yaratish
. Strategiyani quvvatlovchi korporativ madaniyat yaratish
Strategik etakchilikni ta’minlash
Korxona boshgaruvi funksional tuzilmalarining strategik afzalliklari va

kamchiliklari

17.
18.
19.
20.

21.
22,
23.
24,
25,
26.
27,
28.
29.

Strategik boshgaruvda mahsulot konsepsiyasi
Strategiyani amalga oshirish va nazorat etish
Korxona strategiyasining samaradorligi
Innovatsiya strategiyalari

Yangi tarmoqdagi ragobatchilik uchun strategiya

Past xarajatlar strategiyasi

Ogqilona xarajatlar strategiyasi

Tarmoqdagi umumiy vaziyat va undagi raqobat darajasi

Strategik rejalashtirishning mazmuni va usullari

Ragobatchilikning umumiy strategiyalari

Strategiyani yaratishda va gayta ishlash jarayonida menejerning vazifalari
Strategik boshqarish vazifalari

Kompaniyaning strategik ko‘rishini (tasavvurini) va missiyasini yaratishning

mazmuni.

30.

Strategiyani shakllantiruvchi omillar taxlili.
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V1. KEYSLAR BANKI

1-KEYS.
Ben & Gerry kompaniyasining kompaniyasining ragobat mavgeini tahlil gilish.

Kirish

Ben Koen va Djerri Grinfild 1960 yillarning oxirida Bermingtonda (AQSHning
shimoli-harbida) maktabda birga o‘qishgan. Ularning ikkalalari hamma vaqt
atrofdagilarning e’tiborida bo‘lganligi sabablimi, ularning do‘stliklari uzoq davom
etdi. Maktabni tugatib, Ben va Djerri xippilar gatoriga qo‘shilib, hamma uchun odatiy
bo‘lmagan hayot tarzini olib bordilar. Sochlarini o‘stirib (hatto ba’zilari sogollarini
ham o‘stirib), o‘z itlari bilan bir xonalarda yashashgan. Ularning ikkalasl ham ozig-
ovgat sohasiga qgizigadilar, va bir kun ular fast food tizimidagi eng jozibali unsur —
muzgaymoq degan fikrga kelishdi.

Muzgaymogq ishlab chigaradigan uskuna 40000 dollar turishini bilib olib, ular har
biri 5 dollar to‘lab muzgaymoq ishlab chigarish bo‘yicha sirtqi darslarga gatnay
boshladilar.

1978 yil, muzgaymogning bir nechta retseptini ishlab chigarib, Ben va Djerri
12000 dollar tikib (buning 4000 dollari garzga olingan edi) gayta ta’mirlangan yoqilg‘i
guyish shaxobchasida kichik savdo shachobchasi ochdilar. Boshidan Ben va Djerri
sifatli mahsulot ishlab chigarishni magsad qilib qo‘ydilar va muzgaymoglari
Vermontda ishlab chigarilgan toza sut va gaymoqdan tayyorlanganligini o‘ar
ganagasiga ta’kidlab bordilar. Savdo shaxobchasi “Ben & Gerry Home made Ice
Cream” deb nomladilar. Unga antiga ko‘rinish berish uchun esa blyuz o‘ynovchi
pianistni taklif gilishdi. Do‘kon egalarini yoshligidan mahalliy aholi orasida mashhur
bo‘lib ketdi. Ben va Djerri tomonidan yollangan xodimlar o‘am o‘zlari kabi xippicha
ko‘rinishiga ega edilar, biznes yuritish yo‘li ham shunga muvofiqg edi — har kuni
o‘tirishlar. Ammo mahsulotning asosiy raqobatbardoshligi uning antigaligi edi.
Muzgaymoglarning ko‘pisi odatiy tarkibga ega bo‘lishsa, bularning mahsulotlarida
meva, shogolad, yong‘oq va boshga shirinliklar qo‘shilardi. “Dumalog” muzgaymoq
briketlari Kompaniya imidjining antigaligi edi. 1978 yil yoz davomida mijozlar soni
muzgaymoq va kompaniya obro‘si bilan birga osdi. Lekin yil oxiriga kelib gishga
yaqin muammolar paydo bo‘la boshladi. Savdo hajmi pasayib ketdt. Ben va djerri
kasodga uchramaslik uchun yana boshqga savdo shaxobchalari ochishga garor gildilar.

Keyinchalik ularga yanada kengroq iste’molchilar bazasi kerakligi ma’lum bo‘1d.i.
Atrofdagi bir gator supermarketlardagi oz mahsulotlarining savdo hajmini o‘rganib
chiqib, talab unga katta emasligini anigladilar. Ehtimol, hamma gap kompaniyaning
o‘lchami, egalarining tashqi ko‘rinishi, kospaniyaga bo‘lgan munosabatlarida bo‘lsa
kerak. Ularga qo‘shni shtatlarda yirik chakana savdogarlarga muzgaymoq etkazib
beruvchi mustaqil distribyutorlarni topishni maslahat berishdi. Mana shunda Ben va
Djerri birinchi muammoga duch kelishdi.

Pilsbury bilan to‘qnashish

Yangi Angliya shtatlarida muzgaymoq savdosini olib borish uchun Ben Dari-

Farms’ga murojaat qildi. Kompaniya vitse-prezidenti Ben va Djerrining biznes
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noodatiy munosabatiga garamay, ularning muzgaymoq “zahira”sining bir gismini
olishga rozi bo‘ldi.

O‘sha paytda bozordagi yuqori sifatli muzgaymoq savdosida etakchi vyirik
amerika kompaniyasi Pilsbury Corporationga tegishli Hadgen Dazs edi. Uning yillik
tovar oboroti 4 mlrd dollardan ko‘p bo‘lib, bunda ozig-ovgat mahsulotlari hissasi
yugori edi. Hadgen Dazs bilan bir gqatorda yana Green Giant (sabzavotlar savdosi) va
Burger King (Fast food) kompaniyalari turardi. Kevin Xeli, Hadgen Dazs prezidenti,
kompaniya asoschisi Ruben Metyusning kuyovi edi. Metyus Hadgen Dazs’ga 1959 vyil
Nyug‘Yorkda asos solgan. U jarangdor olmoncha nomni ekzotik evropacha uslubga
gizigish  uyg‘otish uchun saglab qolgan edi. 1984 vyilga kelib, Ben va Dijerri
kompaniyasi bilan to‘qnashganda, Hadgen Dazs yuqori sifatli muzgaymoglar bozorida
70% hissaga ega edi.

Hadgen Dazs’ning distribyutorlari bo‘Imish Dari Farms va Paul’s kompaniyalari
Ben & Gerry mahsulotining distribyutorlari bo‘lishganini eshitgan Xeli ularga telefon
orgali o‘z noroziligini bildiradi. Xelining fikricha, uning distribyutorlari uning ragiblari
bilan, Ben & Gerry bozorda juda kichik ulushga ega ekanligi garamasdan, hamkorlik
gilmasligi kerak edi. Xelining aytishicha: “Biz distribyutorlarga Ben & Gerry
mahsulotlari sotmang, -deganimiz yo‘q. Fagat ikkala kompaniya mahsulotini bir
vaqtning o‘zida sota olmasliklarini va birini tanlashlari kerakligini aytdik™. “Ular yoki
Biz” kabi shart distribyutorlarni sarosimaga solib qo‘ydi.

Chak Grin: “Ben & Gerry mahsuloti bozorda arzimagan bir hissaga ega bir
paytda, Hadgen Dazs kabi yirik kompaniyaning bunday chigishidan hayron goldik.
Ular biz bir garorga kelishimizni talab gildilar.” Bunday xabar topgan Ben va Djerri
distribyutorlar bilan maslahatlashish uchun uchrashdilar. Distribyutorlar Ben &
Gerry’ning salohiyatini yugori baholab, ularning mahsuloti bilan shug‘ullanishdan voz
kechmoqchi emasdilar, ammo Hadgen Dazs’dan ham voz kechish ayanchli ahvolga
olib kelishini bilardilar. Uchchala tomon ham Pilsbury’ga garshi borganlari tagdirda
yuridik xizmatlarga ehtiyoj sezib qolishlarini bilib, bunday muammolarni hal etish
bo‘yicha katta malakaga ega advokat Xovi Fagetuga murojaat qgilishdi.

Xovi ham Ben va Djerri kabi antiga shaxslardan edi. Aytishlariga garaganda, u
o‘zining tashqi ko rinishiga uncha e’tibor bermas, ba’zan yirtilgan poyafzal ham kiyib
yurardi. Hagigatan ham, Pilsbury o°zini g‘alati tutganligiga qo‘shilib, u bu muammoga
o‘z fikrini bayon etib xat yozadi.

Bu kabi hattigharakatlarga qarshi chigib, Pilsbury boshgaruv hay’atiga
quyidagicha xat yozadi: “Sizning kompaniyalarizdan bo‘lgan Hadgen Dazs
ma’muriyati Ben & Gerry kompaniyasini sindirib, uning o‘sishini bo‘g‘ib, faoliyatini
to‘xtatishni istagan ekan. Ben & Gerry — tadbirkorlik muvaffagiyatining yahhol
namunasi va uning egalari kurashadilar. Hadgen Dazs bozorda mahsuloti bilan
ragobatlashishni o‘rganishi kerak. Amerikacha biznes yuritishning asosi ham shunda,
aynan shu orgali ragobat mavjuddir.”

Ben & Gerry’ning hagligi ravshan bo‘lsada, yuridik ustivorlik ular tomonda emas
edi. Agar Hadgen Dazs kompaniyasini yuridik jihatdan engolmas ekanlar, boshqa bir
qurolni ishga solishga garor gildilar.
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“Piyoda”ga qgarshi harakat

Asosiy g‘oya shunday edi: harakatlarni Hadgen Dazs’ga qarshi emas, balki
Pilsbury’ga garshi boshlash, chunki u yirikroq va yo‘qotadigan narsasi ham bor edi.
1960 yillarning o‘rtasidan boshlab Pilsbury’ning ramzi piyoda askar edi. Aynan mana
shu piyoda askar kompaniyaning boshga reklamalarida ham ishlatilardi. 1kki
muzgaymoq ishlab chigaruvchisi bir-biriga urush e’lon gilgandek tasavvur paydo
bo‘lmasligi uchun Xovi avval Pilsbury’ning piyoda askariga qarshi urush e’lon
gilishdan boshlashni taklif qgildi.

Shunday qilib kompaniya “Piyoda askar nimadan qo‘rqadi?” shiori bilan
boshlandi, hamda kichik kompaniyaga (Ben & Gerry) jahldor buga (Pilsbury) hujum
gilayotganini David va Goliaf jangi bilan tasvirladilar.

“Biz hagigatda Pilsbury hagida hech narsa bilmas edik. Biz fagat yashash uchun
kurashayotgan edik xolos,-derdi Ben Koen. — Agar tagdirimizda mag‘lub bo‘lish
yozilgan bo‘lsa, iloji boricha ko‘proq kishi nima sodir bo‘layotganidan xabar topishini
istardik. Biz aytmoqchi edikki: Iste’molchi gaysi muzgaymogni iste’mol qilishni
o‘zlari tanlashlariga Pilsbury yo‘l qo‘ymayotganligi sababli iste’molchilar do‘kon
rastalaridan Ben & Gerry mahsulotini topolmayaptilar”.

Kompaniyani olib borishda, “Piyoda askar nimadan qo‘rqadi?” shiori
futbolkalarda, mashinalarda va boshga reklama vositalarida qo‘llanildi. Djerri
Minneapolisdagi Pilsbury/ning bosh boshgarmasi binosi oldida norozilik chigishlarini
ashkil qgildi. Va shu bilan mahalliy Yangiliklarda ushbu masala yoritila boshlandi. Bu
nafagat aholini simpatiyasini gozondi, balki kompaniya va uning mahsulotini mashhur
bo‘lib ketishiga yordam berdi.

Pilsbury ma’muriyati 17 kishidan iborat huqugiy bo‘limiga murojaat qildi,
Richard Vegenerdan Ben & Gerry bilan bog‘liqg muammolardan qutqgarishni so‘radi.
Vegener darhaol muammoni o‘rganib chiqdi. “Bu nizo predmetidan ko‘ra ijtimoiy fikr
muhimroq”- dedi Vegener. O‘rtaga Pilsbury obro‘si qo‘yilgandi. Aholi simpatiyasi
Ben & Gerry tomonda bo‘lganligi sababli Vegener Xeliga chekinishni maslahat berdi.

Kevin Xeli kompaniya distribyutorlarga bosim o‘tkazmasligi to‘g‘risida bitimni
imzoladi. Jang tugadi, Ben & Gerry g‘olib chiqdi. Bu nizoda Pilsbury mag‘lubiyaiga
uchradi, Ben & Gerry esa juda mashhur bo‘lib ketishdi.

G‘alabadan so‘ng

Ben & Gerry kompaniyasi faoliyati muvaffagiyatli rivojlandi. Distribyutorlar
kanallari yanada kengaydi, firmaning muzgaymoglari supermarketlar, baqgqollar
do‘konlari, o0zig-ovgat mahsulotlari etkazib berish tarmog‘i, shuningdek,
kompaniyaning litsenziyaga ega yoki franchayzing do‘konlari tarmog‘i orqgali sotila
boshlandi. 1992 yilga kelib kompaniyaning tovar aylanmasi 130 min. dollarga etdi va
u jahon bozoriga chigishga tayyor edi.

Ben & Gerry nomi va sifat bilan bog‘lig yugori obro‘ kompaniyaga bozorda
mavaffaqiyat keltirdi. Kompaniya asoschilari say’-harakati tufayli tashkiliy madaniyat
va kompaniya vazifalari belgilab olindi. Kompaniyaning biznesga yondashishini
belgilab beruvchi ikkita muhim hujjat ishlab chiqildi.

1988 yil kompaniya: “Biz o‘zaro bargarorliknig Yangi korporativ tamoyillarini
yaratib, hayotga tadbiq etmoqchimiz”,-deb e’lon qildi. Bu tamoyil kompaniyaning
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asosly magsadlarini belgilab beruvchi Filantropiya to‘g‘risida (Phylantropy Statement)
va Dastur to‘g‘risida (Mission Statement) tagrizlarda qayd etilgan.
Filantropiya to‘g‘risida taqriz

Ben & Gerry kompaniyasi o°zining 7,5 % daromadini (soliq solinishidan oldingi)
quyidagicha tagsimlaydi: kompaniya jamg‘armasiga; Vermontdagi Community Action
Teams xodimlariga; ijtimoiy rivojlantirish bo‘limi bolig‘i t’sis etgan korporativ
grantlarga. Biz ijtimoiy o‘zgarishlarga yo‘naltirilgan loyihalarni; muammolarni hal
gilishda ijodiy yondashuvni namoyon giluvchi loyihalarni qo‘llab quvvatlaymiz.
Kompaniya jamg‘armasini 8 Kkishidan iborat kengash boshgaradi. Kengash kam
ta’minlangan oilalardagi bolalarga tegishli, atrof muhit bilan bog‘liqg masalar bilan
shug‘ullanadi.

Dastur

Ben & Gerry kompaniyasi ozaro bargarorlikning Yangi korporativ tamoyillarini
ishlab chigib, uni hayotga tadbiq etadi. Bizning vazifamiz uchta o‘zaro bog‘liq
magsadga erishishdan iborat:

- mahalliy sut mahsulotlaridan oliy sifatli muzgaymoy va ko‘proq miqdorda
qo‘imchalarga boy mahsulot ishlab chiqgarish, targatish va sotish;

- kompaniyani birinchi darajali vazifalarimizni bajarish magsadida boshgarish:
daromadning o‘sishi uchun mustahkam moliyaviy asos yaratish, aksionerlarimizning
farovonligini oshirish, kompaniya xodimlari yugori mansablarga erishishi va ularni
igtisodiy rag‘batlantirish uchun imkoniyatlar yaratish;

- biznesning jamiyatdagi rolini hisobga olib, jamiyatning keng tabagalarini
mahalliy va xalgaro migiyosda hayot darajasini oshirgan holda kompaniyani
boshqgarish.

Savollar:
1. Muzgaymog alohida tovar turi sifatida qanday asosiy xususiyatlarga ega?
2. Muzgaymoqning kutilayotgan afzalliklari nimada?
3. Ben & Gerry kompaniyasi tovarlarining qo‘shimcha xislatlari ganday?
4. Eng gimmat muzgaymoq xayotiylik siklining gaysi bosgichida turibdi?

2-KEYS.

SARDIFF CAR COMPONENTS LTD (CCC) kompaniyasi boshgaruv usulini
tahlil qgilish.

Djon Armstrong 1958 yilda 25 yoshga kirgach, unga South Sardiff Engineering
Ltd (avtomobil extiyot gismlari va yig‘ish) otasidan meros goldi. Uning otasi South
Wales kompaniyasini “nol”dan qurishni boshlagan va natijada yaxshigina turmush
darajasiga erishgan. Kompaniyada 12 kishi ishlab, ular umumiy texnik yig‘ish ishlarni
bajarardilar. Djon shtatdan tashgari mexanik bo‘lib ishlay boshladi. U Qanday qilib
kichik mashina yig‘ish korxonasini, o‘zi yaxshi bilgan yig‘ish operatsiyalariga
Ixtisoslashgan kompaniyaga aylantirish hagida ko‘p o‘ylardi. Buni amalga oshirish
uchun u sexga qo‘shimcha ravishda mashinalarga xizmat ko‘rsatish va ta’mirlashga
ixtisoslashgan uncha katta bo‘lmagan sex qurdi (mana shu erda uning mexanik kasbi
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kerak bo‘ldi). Kompaniya bir paytlar ishlab chigarish zonasi bo‘lgan, urushdan oldingi
bir nechta binoda joylashgan edi. Qo‘shimcha qurilish uchun joy etarli edi. 50-yillarda
insonlarning  farovonlik darajasi oshgan sari avtomobil egalari soni ham
ko‘payayotganligini Djon ilg‘ab oldi. Kompaniyaning injenerlik salohiyati yaralib
kelayotgan mashinasozlik sanoati uchun ehtiyot qismlari ishlab chigarishga
yo‘naltirilishi kerakligini tushundi.

50-yillarning oxirlarida mashina va ehtiyot gismlarining tangisligi sezildi, va
Djon o‘zining bia’zi stanoklarini avtomobil ehtiyot gismlari ishlab chigarishga
moslashtirdi. Keyinchalik esa maxsus stanoklar ham sotib oldi. 1960 yilga kelib
kompaniya tangis, yuqori sifatli ehtiyot gismlari etkazib beruvchisi degan nom oldi.
Iste’molchilar bazasi Janubiy Uels va G‘arbiy Angliyadagi garajlar va ta’mirlash
ustaxonalari Xxisobiga kengaymoqgda edi. Djonning biznesdagi tamoyili “agar
iste’molchi biror bir ehtiyot gismlariga ehtiyoj sezayotgan bo‘lsa, hamma narsani sinab
ko‘rish ” edi. Agar boshga ishlab chigaruvchilar gila olmagan juda murakkab detalni
ishlab chigara olsa, o‘zidan boshgacha mamnun bo‘lardi. 1961 yil kompaniyaning
faoliyatini o‘rganib chigib, Djon uning nomini Cardiff Car Components Ltd (CCC) ga
o‘zgartirdi.

1962 yil avtomobil etkazib beruvchilarning G*arbiy Midlenddagi yarmarkasida
muhim kelishuv tuzdi. Unga ko‘ra, u Birmengemda joylashgan yirik kmpaniya E.T.
Philips (Automotive OEM Ltd) ni subkontraktor sifatida ehtiyot gismlari bilan
ta’minlashi kerak bo‘ldi. Kompaniya Midlenddagi avtomobilsozlik uchun ehtiyot
gismlarining asosiy etkazib beruvchisi bo‘lib, etakchi milliy dillerlar bilan uzoq
muddatli shartnomalar tuzgan edi. Philips ga ishlashdan ko‘ra bevosita iste’molchilar
bilan ishlash daromadliroq ekanligiga garamay, SSS bu ishga ham qo‘l urdi. Ehtiyot
gismlarini ishlab chigarish uzoq muddatli bandlikni ta’minlardi va djonning aytishicha
“mashinalarni yugurishga” majbur gilardi.

1960 yillarda Yangig‘Yangi mashina modellari chigishiga javoban SSS o‘zining
ishlab chigarish assortimentini kengaytirdi. Asl ishlab chigaruvchilarning va SSS
ishlab chigargan ehtiyot gismlari narxlari o‘rtasidagi sezilarli tafovut evaziga
mamlakat bo‘yicha dilerlar tizimi orqgali realizatsiya kengaydi. 1968 yil kompaniya
o‘zining Xizmat ko‘rsatish va ta’mirlash biznesini sotib, ehtiyot gismlari ishlab
chigarishga e’tiborini kuchaytirdi.

60-70-yillarda texnik xizmat ko‘rsatish xarajatlari oshganligi tufayli
avtohavaskorlar mashinalariga o‘zlari texnik xizmat ko‘rsatib, ta’mirlay boshladilar.
Bu esa turli savdo shaxobchalari orgali sotiladigan ehtiyot gismlari bozorining paydo
bo‘lishiga olib keldi. Ko‘plab miqdorda xorijiy mashinalar paydo bo‘lishi bilan
qo‘shimcha imkoniyatlar vyaratildi. Chunki ularning ehtiyot qismlari Buyuk
Britaniyadagi mashinalarnikidan gimmatroq edi. Djon Yangi xorijiy mashinalarning
xususiyatlarini o‘rganib chigib, oson almashtiriladigan ehtiyot gismlari ishlab chigara
boshladi.

80-yillar davomida Yangi bozorlar va tovarlar paydo bo‘lishi bilan birga SSS ham
o‘sib bordi. Yangi imkoniyatlarni topishda Djon ancha tajriba orttirdi va ishlab
chigarishni avtomashina va boshga transport uchun o‘rinbosar ehtiyot gqismlari
chigarishga tez moslashtirdi. U rasmiy biznes reja kerak emasligiga ishongan,
Intuitsiyasiga ko‘ra ish ko‘radigan tadbirkor edi. Ammo Djon qo‘shimcha kredit olish
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uchun bank boshgaruvchisiga murojaat gilgandi, undan 5 yillik biznes reja talab
gilindi. Djon oz fikrini quyidagicha izohlardi: “Menga hech kim hech gachon nima
gillishni o‘rgatmagan. Men biznes imkoniyat paydo bo‘lganda uni amalga oshiraman
xolos. Agar men shartnomadan foyda ko‘rsam, u bilan shug‘ullanaman. Aks holda
undan voz kechaman”.

1997 yilga kelib, kompaniyada 145 kishi ishlardi. Ularning 4 tasi assortimenti
doim kengay borayotgan tovarlarni sotish bilan shug‘ullanardi. Bu guruhning ishi
shunchalik ko‘p ediki, har bir xaridor bilan alohida shug‘ullanishga imkon yo‘q edi.
Ammo doimiy mijozlarga, xoh yirik bo‘Isin, xoh Kkichik, alohida e’tibor berilardi. Eng
yirik mijozlar (asosan OEM va Philips ning mijozlar edi) bilan Djonning o‘zi
shug‘ullanardi. Chunki bu sohada 40 yillik tajribaga ega edi.

Kompaniyaning butun tizimi va madaniyati Djon Armstrong shaxsiga asoslangan
edi. U nafaga yoshiga etganda, ko‘pgina xodimlar va mijozlar usiz SSS taqdiri hagida
o‘ylay boshladilar. Nafagaga chiggandan so‘ng, Djon kompaniyani sotmoqchi edi,
lekin avval kompaniya mijozlar bazasini kengaytirmoqchi edi.

1997 yil U Germaniya savdo yarmarkasida bo‘ldi. Tasodifan, shu paytda
metallurglar ish tashlashi bo‘layotgan edi, mana shu unga Germaniya mashina ishlab
chigaruvchilaridan katta buyurtma olishiga yordam berdi. Buyurtma foydasining
marjasi uncha katta bo‘lmasligi kerak edi, lekin Germaniya markasiga nisbatan funt
sterling kursini o‘sishi buyurtmani daromadli gilardi.

Ammo shartnoma amal gilish muddati oxirlab golganda, kurs 15% ga pasaydi, va
Djon bundaga kirimda buyurtma hattoki zararga ketib golishidan xavotirlana boshladi.
Nihoyat u transport xarajatlaridan kelgan zararni Germaniyalik mijozlarga narxni
5%ga oshirish bilan gopladi. Bu omadsizlik Djon xorijda biznes yuritishdan butunlay
gaytardi.

Keyinchalik SSS boshga ehtiyot gismlari ishlab chigaruvchilar o‘rtasida ragobat
kuchayotganligi sezila boshlandi. Ularning asosiy mijozi bo‘lgan savdo shaxobchalari,
OEM va ta’mirlash ustaxonalariga Unipart kabi ehtiyot gismlariga ixtisoslashgan
kompaniyalar, G‘arbiy Evropa va Uzogq SHarqdan arzonrog tovar etkazib
beruvchilarning e’tibori kuchaydi.

Ehtiyot gismlari gismlari bozori 40 yil avvalkiga nisbatan murakkablashdi.
Raqobat xorij xisobiga kuchaydi, britaniya ishlab chigaruvchilari soni ko‘paydi.
Bozordagi SSS ulushi 1965 vyildagi 20% dan 15% ga tushdi. Vaziyatning yuridik
jihatlari ham noaniq edi.: ehtiyot gismlari ishlab chigarish huquqi fagat astomobil
ishlab chigaruvchilarning o‘ziga beriladi, degan gaplar paydo bo°‘ldi.

1999 yil milliy savdo shaxobchalari tizimi — Gear-tackle Ltd kompaniyasidan
qo‘shilish taklifi kelib tushdi. SSSdan fargliroq, bu kompaniyada faoliyat chuqur
rejalashtirilardi. Uning direktori Bill Vernstorn London biznes maktabida olingan,
biznesni boshqgarish bo‘yicha magistr darajasiga ega edi, karera bo‘yicha ko‘tarilishni
maqgsad qilib qo‘ygan edi. U SSSga rejalashtirish tizimini joriy etish bilan yo‘qotilgan
bozordagi ulushni tiklanishiga ishonardi.

Gear-tackle Ltd kompaniyasi Djonga aksiyalarning boshgaruv paketi uchun 2,3
min. doll. taklif gildi va kompaniyani o‘tish davrida boshgarib turish uchun unga
norasmiy direktor lavozimida direktorlar hay’atida golishga taklif gildi. Ammo 3
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oydan so‘ng Billning aytishicha “menedjerlik usulidagi mutanosibliklar uchun” ular

targalib ketishdi. Djon nafagaga ketishga garor gildi.

SSS kompaniyasining o¢n yilliklar bo‘yicha foyda va zarar hisoboti

1958y 1968y 1978y 1988y 1998y
Sotuv 144 987 1956 3678 5324
Xarajatlar 136.2 840.2 1607.4 3012.2 4734.6
Aksiya va  soliq 7.8 46.8 348.6 665.8 589.4
bo‘yicha to‘lovlardan
oldingi foyda
3-KEYS.

«DJON XIGGINS» kompaniyasining kadrlar siyosati.

«Uiver-Yamazaki ~ Farmasyutikal»  (Weaver-Yamazaki  Pharmaceutical)
kompaniyasining vitse-prezidenti Leonard Preskott shuni sezdiki, uning o‘rin bosari
Djon Xiggins borgan sari o‘zining amerikalik kompaniyasiga bo‘lgan kizikishlarini
kamaytirmokda, bunga sabab esa Yaponiya madaniyatiga kattik extiros quyganidir.
«Uiver Farmasyutikal» xalgaro ommabop operatsiyasini olib boruvchi eng katta
farmatseftika firmalaridan biri xisoblanadi. Uning rakobatbardoshlik xususiyati ilmiy
tadgigot va gayta ishlovlarga bog‘lik edi. Uning Yaponiyadagi faoliyatining uchinchi
oylarning boshlarida «Yamazaki Farmasyutikal»dan boshlanib, u Yaponiyada asosiy
dori-darmonlarni va kimyoviy elementlarni ishlab chigaruvchi korxona xisoblanardi.
Ikkinchi jaxon urushi butun savdoni sindirdi, lekin «Uiver» 1948 yil Yaponiyaga o‘z
tovarlarini eksport gilishni tiklab, bozorni katta gismini egallab oldi. Yagin kelajakda
Yaponiyalik korxonalar bilan rakobatchilikka tayyorlangan xolda «Uiver» bir nechta
tovarlarini maxalliy sharoitda ishlab chikarishni boshlab yubordi. 1953 yilda firma
«Yamazaki» bilan kelishuvlar olib borib, uning natijasida 1954 yil ikki taraflama
boshgaruvni olib boruvchi shu’ba korxona tashkil etiladi.

O‘zaro ikki taraflama «onalik» kompaniyalarining xarakati tufayli shu’ba
korxonasi yagin orada sezilarli darajada katta assortimentdagi mahsulotlarni ishlab
chiqgarishni boshladi, buning sababi Yaponiya bozorining doriga ommaviy iste’mol
talabini kondirish edi. AKSHdan maxsus dorilarni import gilish chegaralangan edi.
Kompaniyalar kelishgan xolda sezilarli darajada ilmiy tadkikot va tashvikot ishlarni
olib borar va kerak bo‘lmagan xarakatlarni oldini olishga urinar edi. Shu’ba
korxonalari kupgina turli xildagi mahsulot ishlab chigarishga muvoffaq bo‘ldi,
ularning bir gismi esa xattoki AKSH va boshga mamlakatlarga eksport uchun
chikarildi. «Uiver» Yaponiyada faoliyat olib boruvchi eng yaxshi chet el firmalaridan
biri deb xisoblandi. Yaponiyada turmush tarzi o‘sib borayotgani tufayli
kompaniyaning kelajakdagi o‘rni axamiyatliligini e’tiborga oldi.

Shu’ba korxonani Shozo Suzuki boshqarib bordi, u xam «Yamazaki»da boshliq
o‘rinbosari va yana ko‘pgina boshga shu’ba korxonalarining prezidenti bo‘la turib,
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o‘zining «Uiver Yamazaki»dagi faoliyatini cheklab turardi, korxonaning kundalik
faoliyati bilan esa Preskott shugullanar, unga esa Xiggins va boshga bir nechta
Yaponiyalik direktorlar yordam berar edilar. Korxonaga bir gator amerikaliklar
yuborilgan bo‘lsada, ular asosan ilmiy tadkikot ishlari bilan shugullanar va korxonani
boshgarishda xech ganday o‘rin egallamas edilar.

«Uiver» kompaniyasi amerikalik ishchilarni o‘rnini o‘zgartirish va bir
lavozimdan boshga lavozimga o‘tkazish siyosatini olib borar, xalgaro bulimlariga
ishchilarni doimiy bo‘lmagan xizmat safariga yuborar edilar. Xar bir ishga yollash
odatda 3 yildan 5 vyilgacha davom etar edi. Kadrlar siyosati egiluvchanligi,
yuborilayotgan ishchi kuchi chegaralanganligi tufayli ularni o‘z xoxishiga ko‘ra
mamlakatda belgilanmagan muddatga qoldirish mumkin edi. Bir kancha chet elga
yuborilgan ishchilar o‘z lavozimlarida un yildan ziyod bo‘lganlar.

Preskott Yaponiyada olti yil ishlagan boshgaruvchini o‘rnini o‘zgartirdi. Preskott
25 yil chet elda faoliyati davomida xalgaro munosabatlarda katta tajribaga ega edi. U
Xindistonda, Fillipinda va Meksikada ish yuritgan bglib, xattoki bir necha yil bosh
idoraning xalkaro bulimida xam ishlagan. U Yaponiyadagi faoliyatini kengaytirishga
katta intiluvchanlik bilan yondashdi. Ikki yillik faoliyat mobaynida korxona erishgan
yutuklaridan Preskott juda xam mamnun edi. Lekin uni Xigginsning sezilarli bo‘lgan
nomagbul xulk-atvori va o‘ylanuvchanligi bezovta qilardi. Xiggins Yaponiya
madaniyatiga shu darajada singib ketgan ediki, xattoki u amerikacha boshgaruvni
umuman yoddan chigarib yuborganini Preskott xis gildi. U shunchalik «millatchi»ga
o‘xshab golganligi tufayli (gone native) o‘zining boshgaruv metodini borgan sayin
yugotib borar edi.

Xiggins AKSHning Garbida kichkinagina shaxarchada dunyoga kelib, maktabdan
so‘ng o‘zining shtatidagi Universitetga o‘qishga kirdi. O‘qishining yarmida xarbiy
xizmatga yullanma oldi. Kolledjda uning tilga qizigishi ko‘ringanligi tufayli, unga
Yapon tilini o‘rgatuvchi xarbiy chet el bilim yurtida taxsil olishga ruxsat berishadi. 15
oydan sung uni tarjimon sifatida Tokioga yuboradilar. Yaponiyada yashab, u Yapon
tilini, adabiyotini va tarixini o‘rganishni davom ettirdi. Uning Yapon o‘rtoklari
ko‘paydi, u Yaponiyalik bir gizni sevib qoladi va unga kaytib kelishni va’da kiladi.
Xarbiy xizmatni besh yil deganda o‘tab, Xiggins kolledjga gaytib keladi. U chet tilini
maqgsad emas, vosita sifatida qullashni istagani uchun, kolledjda o‘qishni menedjment
mutaxassisligi bo‘yicha davom ettirdi. Bir yarim yildan so‘ng kolledjni a’lo baholarga
bitirib, «Uivery» kompaniyasida ish yuritishni boshladi. Bir yillik maxsus mutaxassislik
kurslarida o‘qiganidan so‘ng, Preskott oz lavozimiga kelishidan bir yil oldin Xigginsni
Yaponiyaga ishga yuborishadi.

Xiggins Yaponiyaga gaytib kelishidan mamnun edi, fakatgina bu yurtga bo‘lgan
muxabbatigagina emas, balki chet elda «jirkanch amerikalik» (ugly American)
tushunchasini bartaraf etish maqgsadida xam. Tilni mukammal bilganligi va
Yaponiyaga o‘zgacha mexr bilan yondashganligi uchun u Yapon axolisiga mansub
turli odamlar bilan suxbatlasha olar edi. Amerikalik menedjerlar Yaponiyaliklarga
o‘zlarining tuzumlarini, ideallarini va fikrlash qobiliyatini gapirib berishni va
AKSHdan kelganlarning xammasi to‘g‘ri so‘z va kelishuvchan deb o‘rgatishlarini
bildi. U bu xolatdan taajubda edi va buni o‘zgartirishga xarakat qildi.

72



Preskott davridagidek Yaponiyalik iste’molchilarga bog‘liq muammolarni xal
etish, ishbilarmon majlislarda katnashish, davlat organlari bilan bog‘liq shaxslar bilan
alogada bo‘lish, marketing tadkikotlarini olib borish va kundalik muammolar bilan
shugullanish Xiggensga berildi. Ikkala boshlig xam kiyin va chalkashib ketgan
kunlarda uning maslaxatlariga quloq solar va uni malakali xamkasb deb xisoblashar
edilar.

Preskott fikran Xiggensning Yapon madaniyatiga bog‘liq bir necha «kuchli
xayajonli alogavlarini sanab chikdi. Bir yil mukaddam Xiggens AKSHda taxsil olgan
va maqgtovga sazovor Yapon Universitetini bitirgan Yaponlik gizga uylandi. Shu vaqt
u Yaponiyada ma’lum muddatga qgolishni kechiktirishni suragan edi. Aynan shunda
Preskott Xigginsning xulk-atvori o‘zgarganini sezdi. Xiggins Yapon rayoniga kuchib
bordi, uyda kimonoda yurar, ommaviy xammomlarga borar, tuy-marosimlarga,
qo‘shnilarning ziyofatiga, xattoki buddizmga taallukli motamlariga xam takliflarni
kabul kilar edi. «Uiver» kompaniyasiuzining ishchilariga xar ikki yilda uyga ikki oylik
oilaviy ta’til berar edi, bunda yo‘l xarajatlari kompaniyaning oz zimasida bo‘lishiga
garamasdan Xiggins bu takliflarni rad etar, undan ko‘ra Yaponiyaning chet
gishloglarini rafigasi bilan ziyorat etishni xush ko‘rar edi.

Xiggins ishida xuddi Yaponiyaliklardek tashkilotchi xususiyatiga ega edi. U kup
vaqtini qo‘l ostidagi ishchilarning shaxsiy xayotiga bogliq bo‘lgan masalalarni xal
qgilish bilan o‘tkazar, tashkilotdagi ko‘pchilik bilan galin alogada bo‘lar, xatto ayrim
yosh mutaxassislarining to‘y marosimlarini o‘tkazib berar edi. Xiggins orgali ko‘pgina
mutaxassislar o‘zlarining da’vo va arizalarini boshgaruvchiga etkazishga xarakat gilar
edilar. Qo‘shimcha xizmatlarga imtiyozlarni ko‘paytirish, ya’ni dam olish zonalariga
yullanmalar shular jumlasidandir. Ko‘pgina ishchilar Preskott kabul kilgan Yangi
siyosatga arz kilar edilar, bu siyosat yoshi kattaligiga asoslangan lavozim o‘zgarishi
prinsipidan, boshgaruvchilar tomonidan ko‘l ostidagilarni baholash asosida lavozim
uzgarishi prinsipiga o‘tishni bildiradi. Firma ishchilari Xigginsga shu masalaga
oydinlik Kiritishni so‘radilar va u shunday qildi xam. Preskottga saviyasi o‘rta
darajadagi boshqaruvchilarning fikrini bilish qiziq bo‘lsa xam, Xiggins bilan
ziddiyatga borish unga yogmas edi. Bu siyosatni qo‘llashda Xigginsning fikrini bilish
Preskottni ikkilantirar edi, chunki u bu narsa Yapon turmush tarziga to‘g‘ri
kelmasligini bilar edi. Preskott Yaponiya urf-odat va madaniyatida katta o‘zgarishlar
ro’y beryapti deb xisoblar va Xiggens o‘ylaganidek bu darajada qattiq
ta’qiglanmaganligiga ishonar edi. Bu Yangi g‘oyalarni qo‘llab ko‘rish ko‘pgina Yapon
ishchilariga, Xiggens tarafdorlaridan tashkari, manzur keldi. Bundan tashkari
rivojlanayotgan amerika kompaniyasiga maxalliy udumlardan kuchirmakashlik gilish
umuman tugri kelmaydi, deb xisoblardi Preskott. U korxonaning Yaponiya xalkiga
ko‘shgan xissasi Yangi fikr va g‘oyalarni singdirishi deb o‘ylardi. Yagindagina bo‘lib
o‘tgan kelishmovchiliklar Preskottning Xigginsga nisbatan bo‘lgan ishonchini xavf
ostiga ko‘ydi, ilgari Preskott bu xakda o‘ylab xam ko‘rmagan edi. Masalan, Preskott
fikricha bitta boshqgaruvchini lavozimidan chetlashtirish kerak, chunki unda tashkiliy
va boshgaruvchilik xususiyati etarli darajada emas edi. Boshgaruvchilar xamda
Preskott tomonidan gilingan ikki yillik ogoxlantirishga garamasdan, bu boshgaruvchi
o‘zining imkoniyatlarini ishga solmadi. Xiggins va kadrlar bo‘limi boshlig‘i esa bunga
garshilik ko‘rsatdilar, ular ta’kidlashicha kompaniya xech gachon bu siyosatni
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qo‘llamagan ekan. Ular bu ishchi juda yaxshi va rostguy mutaxassis deb ta’kidlar va
oxirgi o‘n yil ichida uning layoqgatsiz va beparvoligiga korxonaning o°zi aybdor deb
aytishardi.

Preskott ishdan bo‘shashining bir necha xaftasidan so‘ng Xiggins «YAmazaki
Farmasyutikal»ga lavozimidan chetlashtirilgan ishchini gayta ishga oladi. Xigginsdan
nima sababdan bunday gilganini surashganida, u «mening o‘rnimda xar kanday
boshgaruvchi shunday gilar edi», deb javob berdi. Preskott bu ziddiyatlar global
muammolarga olib keladi, dab xisoblardi. Xiggins esa juda ishbilarmon, tilni va
odamlarni bilishga intiluvchi boshgaruvchi edi. Bu esa eng bebaho fazilatlardandir.

Kup xollarda amerikalik firmalar Preskottga uning Xigginsday urinbosari
borligiga ochik-oydin gapirar edilar. Xiggins bir nechta boshga firmalardan kizikarli
takliflar olganini xam Preskott bilar edi. Preskott fikricha, Xiggins agar Yaponiyadan
ozgina uzoglashsa, undan xam yaxshi mutaxassis bo‘lishi mumkin edi. Preskottning
fikricha, amerikacha yondashuvga ishonchini yo‘qotmagan boshgaruvchi eng yaxshi
xalkaro tashkilotchi bo‘la oladi, chunki u bir paytning uzida boshga mamlakatlarning
yondashuvlariga xam tayangan xolda ish olib boradi. Bunda fikrlash va oldindan ko‘ra
bilish kobiliyati juda chukur bulishi kerak, lekin ishchining yuborilgan davlatga
extirosi chuqur va nafrati xam bulishi kerak emas, shundagina u xar bir vaziyatga
to‘g‘ri baho bera oladi.

Savollar:

1. Siz Preskott va Xiggins tomonidan kullanilgan amerikacha kadrlar siyosatini
Yaponiyada amalga oshirish munosabatlariga kanday karaysiz?

2. Bu yondashuvlarning asosiy farki nimada?

3. Agar siz Yaponiyada mana shu bosh korxonaning vakolatchisi bo‘lganingizda,
Preskott va Xigginsning ozaro kelishmovchiliklarini ganday xal kilgan bulardingiz?
Avvalam bor muammoga bir nechta echim toping, o‘ndan so‘ng maslaxat berishga
xarakat qiling.

4-Keys.
«EIEsAy Lodjik Korporeyshn» kompaniyasining rivojlanish strategiyasi.

70-yillarning oxirida kelib chikishi ingliz bo‘lgan Uilfred Korrigan, «Feyrchayld
Kamera end Instrument» (Fairchild Camera & Instrument) firmasi boshgaruvi raisi
va prezidenti, firmani Shlyumberje korporatsiyasiga sotdi. Oradan taxminan bir vyil
utgach, 1980 yilning noyabrida u boshgaruv idorasi Kaliforniya shtatining Malpitas
shaxrida joylashgan, buyurtma buyicha loyixalangan mikrosxemalar ishlab
chikaruvchi «EIEsAy Lodjik» (LSI Logic) korporatsiyasini tuzdi. Janob Karriganning
buyurtma buyicha mikrosxema ishlab chikarish fikri usha paytda noodat tuyulgan
bulsada, u «Feyrchayld»dagi obrusidan foydalanishga xamda AKSHdagi bir kancha
kapital egalarini Yangi firmaning rivojlanishiga 7 million dollar kiritishlariga erishdi.
Usha paytda uning kompaniyasida fakat turt kishigina ishlardi. Lekin shunga
karamay Korrigan ikkita asosiy muammo - mahsulotni tanlab olish va boshlangich
mablagni topish muammosini echganligi sababli, firmaning usishi uchun mustaxkam
poydevor borligi yakkol kuzga tashlanardi. Endi Korrigan «Lodjik» firmasi butun
dunyoda mijozlarga kanday xizmat ko‘rsatishi, ishlab chikarishni kengaytirish uchun
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kerak bo‘ladigan mablagni kaerdan va kanday kilib topishi kerakligini xal gilishi kerak
edi.

Global strategiya. Janob  Korrigan «Feyrchayld»dagi ish tajribasidan
mikrosxema ishlab chikaruvchi firma mijozlar bilan ishlash xamda ishlab chikarishni
joylashtirish tugrisida global tarzda fikr yuritishi kerakligini bilardi. U tezda
muvaffakiyatga erishish uchun uchta muxim iktisodiy xudud - Yaponiya, AKSH va
Evropaga e’tibor karatish kerak deb karor kildi va buni uzining «global triada
strategiyasi» deb atadi. Umumiy strategiyaning asosiy tashkiliy davri bu ishlab
chikaruvchi xamda iste’mol kiluvchi davlatlarda bir vagtning uzida «Lodjik» firmasi
va maxalliy investorlarga tegishli bo‘lgan Qo’shma korxonalar ochish bo‘lib, bunda
«Lodjik» bu korxonalar chikargan aksiyalarining kontrol paketiga ega bulishi kerak
edi. Firmaning xar bir davlatdagi filiallari faoliyati nisbatan mustakil bulsada, ularni
umumiy texnologiyalar, pul mablaglari va boshqaruv birlashtirib turardi. Bu uzaro
bog‘liglikdan foyda olish imkonini berardi. Lekin shu bilan birga muayyan bozorning
talablarini kondirishga etarli darajada erkinlik koldirardi.

Birlamchi evropa tresti. Korrigan operatsiyalarni amalga oshirishni boshlashi
bilan kushimcha daromad manbalarini izlashga tushdi. Bu ishda asosiysi kerakli
summani eng kam Kiyinchilik bilan, tugri narxlarda topishdir. 1982 yilning fevralida,
AKSH risk kapitali kompaniyaning ish boshlashiga imkon bergandan ikki yildan sal
kuprok vaqt utgach, «Lodjik» firmasi xuddi shunday kapital topish maksadida uz
nigoxini Evropaga karatdi. Izlangan mablag 10 million dollar mikdorida AKSHning
aksiyalari bilan kizikuvchi evropalik investitsion firmalarda, asosan Buyuk Britaniyada
topildi. «Lodjik» uz takliflari uchun xar bir aksiyaga urtacha 7 dollardan oldi. Bir yil
oldin kompaniya tuzilgan paytda esa xar bir aksiyaga 0,9 dollar turardi.

Shu paytdan boshlab firma juda tez usa boshladi. 1983 yilning may oyida
Korrigan Qo’shma SHtatlardagi firmasini korporatsiyaga aylantirdi. Uning aksiyalari
keng ommaga xam tavsiya etildi va shu yul bilan 162 million dollardan oshik mablag
jalb kilindi, aksiyalarning narxi esa xar bir donasi uchun 21 dollargacha kutarildi. Bu
Evropadagi natijalarga karaganda ancha katta kadam buldi xamda bu safar
investorlarning ilgor texnologiyalarga kizikishlari kuchayib borayotganidan dalolat
berdi.

Yapon strategiyasi. Evropa va AKSHda muvaffakiyatga erishilgan bulsada, xali
Korrigan triadasining uchinchi kismi — Yaponiya bor edi. Korrigan usha paytda
Yaponiyaning (keyinchalik esa butun dunyoning) eng yirik brokerlik firmasi «Nomura
Sekyuritiz» uz mijozlari uchun «Lodjik»ning yirik aksiyalar paketini sotib olganini
anikladi. Ushbu axborotdan ilxomlangan Korrigan «Nomura» firmasining raxbariyati
bilan uchrashib, keyingi kadam kanday bulishini aniklash maksadida Yaponiyaga
otlandi. Tashrif davomida muzokaralardan sung Korrigan Yaponiyadagi faoliyatni
boshlashga karor kildi. Uzining boshga xududlarda kullagan strategiyasiga amal kilgan
Korrigan Yaponiyada firmaning «EIESAy Lodjik» shu’ba korxonasini tashkil kildi.
Korxona kapitalining 70 foizi firmaga, 30 foizi esa 25 ta maxalliy Yapon investorlariga
tegishli edi. Yangi korxona aksiyalarining katta kismiga jaxonda sugurta korxonalari
orasida vyirikligi jixatidan «Prudenshel» (Prudential) va «Metropoliten Layf»
(Metropolitan Life)dan keyingi uchinchi urinda turuvchi «Nippon Layf Inshurans
Kompani» (Nippon Life Insurance Company) ega buldi. Yangi investitsiyalar
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«EIESAy  Lodjik» ayni muxtoj bo‘lib turgan narsa edi. SHu tarika Korrigan
Yaponiyadagi iste’molchilar bozoridan tashkari Yapon kapital bozoriga xam chikdi.
Yapon firmasi xisoblanuvchi «EIEsAy Lodjik K.K» va uning filiali «Nixon
Semikondaktor Ink». (Nihon Semiconductor Inc.) Yapon banklarida kredit liniyalari
ochish imkoniyatiga ega buldilar. «Lodjik»ga kapital bozoriga yul ochish xamda
firmaning Yaponiyadagi obrusini oshirish maksadida Korrigan usha paytda
Yaponiyadan tashkarida ishlayotgan «EnISi» (NEC Corp) korporatsiyasining raxbar
xodimlaridan biri Keyski Avatuni ishga kabul kildi. Janob Avata «Lodjik» firmasiga
«Yapon obrazi»ni berdi va moliya dunyosining kerakli eshiklari ochilishiga uz
xissasini kushdi. Natijada «Lodjik» Qo’shma SHtatlardagi 9 foizli stavka urniga
maxalliy 6 foizli stavkali kredit liniyasini olishga erishdi.

Ikkinchi evropa tresti. Firmaning Yaponiyadagi faoliyati yulga kuyilgach,
Korrigan uz nigoxini yana Evropaga karatdi. U kuxna kit’ada Yangi kompaniya
ochishni rejalashtirgan bo‘lib, kompaniyaning tizimi kanday bulishini xal gilish
masalasini echishi kerak edi. Kompaniyani AKSHdagi asosiy korxonaning filiali yoki
evropa kompaniyasi sifatida tashkil gilish mumkin edi. Birinchi xolda kompaniya
amerika kapitalidan foydalanar edi xamda firma tomonidan nazorat kilinar va
ximoyalanardi. Korrigan ikkinchi yulni tanladi va «EIESAy Lodjik  Ltd»
kompaniyasini tashkil gilishda AKSHda joylashgan kimmatbaho kogozlar buyicha
yirik firma «Morgan Stenli end Ko». (Morgan Stanley & Co) ning yordamidan
foydalandi. Firma Yangi kompaniya kapitalining 82 foizini saglab koldi, kolgan kismi
esa xususiy takliflar asosida evropalik investorlarga sotildi. Bu investorlardan biri
garbiy germaniyadagi beshta bankning risk kapitali manbai edi. Korriganning evropa
kompaniyasini tashkil gilish yuli bilan aksiyalarni kimmatrok narxda sotib kuprok pul
topish mumkinligiga xamda evropalik mijozlar bilan ishlashda «EIEsAy Lodjik Ltd»
amerika firmasining oddiy filialiga nisbatan kuprok muvaffakiyat kozonishiga
ishonchi komil edi.

Korrigan evropa bozoriga 1985 yilda, keyinrok 1987 yilda kaytdi, lekin bu safar
«EIESAy Lodjik» obligatsiyalar tarkatdi. Obligatsiyalarning 23 million dollar
mikdoridagi birinchi chikarilishi jaxonning eng yirik banklaridan biri - SHveysariya
bank korporatsiyasi (Swiss Bank Corp.) — tomonidan chikarildi. Obligatsilar oddiy
aksiyalarga konvertatsiya kilingan ikkinchi chikarilishi «Morgan Stenli» va
«Prudenshel-Beych Kepitel Fanding» (Prudential-Bache Capital Funding) tomonidan
chikarildi. «Lodjik» uchun evropa obligatsiyalar bozorining ikkita muxim tomoni
mavjud edi: past narx (Qo’shma Shtatlarda taklif kilingan foiz stavkalariga nisbatan
ancha past stavkalar) xamda ancha kiska muddat ramkalari. «Lodjik» firmasi Qo’shma
SHtatlarning kimmatbaho kogozlar va birjalar Komissiyasi tomonidan belgilangan
koidalarni bajarishga majbur bo‘lmagani sababli obligatsiyalarni investorlarga gisgqa
fursatda sotishning uddasidan chikdi.

Firma kapitalining sezilarli kismini xorij bozorida yiggan bulsada (1982 yildan
200 million dollardan ortik), uzini valyuta riskiga uchrashga yul kuymagan. Uning
faoliyati global masshtabda daromad olish imkonini berib, moliyaviy majburiyatlar shu
yul bilan koplanardi. Bundan tashkari, «EIEsSAy Lodjik»ning shu’ba korxonalari
xorijiy korporatsiyalarning filiali emas, maxalliy korporatsiya sifatida tashkil kilingani
sababli maxalliy kredit bozori bilan alogalarida muammo yuk edi.
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Savollar:

1. «<EIEsAy Lodjik» firmasi xalkaro kapital bozorida kanday usullardan
foydalangan? Moliyaviy vositalarni aloxida ko‘rib chiking (maxalliy va xorijiy
bozorlar, evropa bozori va xokazo).

2. Nima uchun firma nafakat AKSH bozordan foydalandi?

3. Firmaning tashkiliy strategiyasi kapitalni jalb qilish strategiyasi bilan kanday
tarzda kelishgan?
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VII. GLOSSARIY

Termin

O‘zbek tilidagi sharhi

Ingiliz tilidagi sharhi

Strategik reja

Tashkilot missiyasini va rivojlanish
yo‘nalishini, strategiyani, uzoq va
gisga muddatli magsadlarni aks
ettiradi.

short and long term goals of
company’s mission and
sphere.

Strategik tasavvur

Tashkilotning faoliyat va rivojlanish
yo‘nalishini  oldindan  ko‘rish.
Tashkilotning nima gilishga intilishi
va ganday ko‘rinishga ega bo‘lishi
muhimdir.

foreseeing the activity and
prosperity of a company.
What company is eager to do
and in what shape it will be is
vey essential.

Tashkilot missiyasi

«Biznesimiz ganaga va iz
iste’molchilarimiz  uchun  nima
gilmoqgchimiz?» degan savolga
boshgaruv nugtai nazaridan javob
berishdir.  Missiyada  tashkilot
faoliyati va uning tarkibi mukammal
yoritiladi.

“what is our business and
what we can do for our
customer?” answering such
questions in  terms  of
management. Company’s
structure and activity are
given clearly in the mission.

Strategik magsadlar

Tashkilotning bozor mavgeini va

goals made by the managers

ragobatbardoshligini ta’minlash | to ensuring company’s place
uchun  rahbarlar  belgilaydigan | and competitiveness in the
magsadlar market.
Uzoqg muddatli Yaqgin 3-5 yilda yoki yildan-yilga | goals to achieve within 3-5
magsadlar muntazam amalga oshiriladigan | years or year by year.
maqsadlar.
Qisga muddatli Yaqin kelajak maqgsadlari. Qisqa | degree of goals to achieve
magsadlar muddatli muvaffagiyatlar (ko‘lami) | coming close future. It shows

rahbariyat uzoq muddatli
magsadlarni ganchalik tezlik bilan
amalga oshirmogchi  ekanligini
ko‘rsatadi.

how fast manager are going to
achieve long-term goals.

Strategiyani
shakllantirish

Rahbariyatning umumiy funksiyasi
bo‘lib, tashkilot missiyasini, faoliyat
magsadlarini va  strategiyani
yaratishga garatilgan harakatlar.

the main  function of
managers that is about of
making company mission,
goals and strategy.

Korporativ strategiya Bu diversifikatsiyalashgan | the ~ main  management
kompaniyani umumiy boshgaruv | diversified plan.
rejasidir.

Biznes strategiyasi —bubirlik  biznesni  boshgaruv | Business-running plan. The
rejasidir. Biznes strategiyasining | main objective of a business

asosiy muammosi bu aniq biznes
sohasi bo‘yicha kompaniyaning
bozor mavgeini mustahkamlashdan
iborat.

plan is bettering market value
of company in term  o0s
certain business.

Operativ strategiyalar

Tayanch ishlab chigarishni
boshqgarishda va strategik
ahamiyatga ega kundalik operativ
muammolarni  hal etishda tor

Short-term strategy to solve
company’s management
problems, strategic essence
questions.
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strategik tashabuss sifatida

foydalaniladi.

Restrukturizatsiyalash
strategiyasi

Bunda buyurtma porfelining tarkibi
jiddiy o‘zgartiriladi.

The context of order portfolio
is changed totally

Qayta qurishstrategiyasi

Bizneslar ko‘lamini toraytirishni
nazarda tutadi. Rahbariyat
diversifikatsiya juda keng degan
fikrga kelsa, kompaniya o‘z kuchini
birnecha asosiy biznes sohalariga
yo‘naltirishi mumkin.

Is shortening the business
scope. If executives decide
that diversification is too
much, company will divide
its powers to some sub
businesses. Some companies
cannot achieve profitability
even after some years or
because of lack of finance
may cut down business.

Strategiyalar
kombinatsiyasidan
foydalanish.

Bu strategiya kompaniya uchun juda
og‘ir vaziyatlarda qo‘llaniladi.

This strategy is used during
very hard times
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CTPATETUACHN” ®apmonu.

6. V36exucron PecryGmukacu ITpesupeHTHHEHT “Onumii TABIMMAAH KEHHHTH
TabJIUM TU3UMUHU SHAJ1a TAKOMIWIAIITHpUII TyFpucuaa’ v 2017 itun 16 peBpangaru
Ne 4958-connu @apmonu.

7. V36exucron Pecny6nukacu ITpesumeHTHHMHT “Onuii TabiuM TH3UMHHH
SHAaJla PUBOXJIAHTUPHUIL Yopa-Tanoupaapu Tyrpucuaa’tu 2017 iiun 20 anpennaru Ne
2909 -connu Kapopnw.

8. Omnuii Ba ypTa Maxcyc TabJIUM Ba3UPIUTHHUHT “Ouil TabJIUM Ba3UPIUTHHUHT
«SIury YKyB ycnyOuii MaxMyanapHu Tai€pnani Oyitnda yciayoui KypcaTMaHu TaBCHUS
stum TyFpucugantu 2017 iun 1 maptaaru Nel07-connu Oyipyru.

9. Onuii Ba ypTa Maxcyc TabJIUM Ba3UPAUTHHHUHT “ONHii TABJIUM Ba3UPIUTHHUHT
«Onmuit  TapnuM  Myaccacanapu Kadenpanmapu KeHranutapuHu - TalIKul — 3THIL
tyrpucuga»ru 2017 itnn 13 maptaaru Nel38-connu OylipyFu.

10. V36exucron PecnyOnukacu Ilpesupentununr “Tamku caBao coxacuia
OOILIKAPYB TU3MMUHU TAKOMWIIAIITUPUII Yopa-Taadupiaapu Tyrpucuia’ tu DapMoHH.
- // Xank ¢y3u, 2017 vinn 15 anpens, Ne 75 (6769).

11. V36exncron Pecny6mukacu IlpesuneHTHHUAT “Y36ekucTon Pecny6nnkacu
XYCYCUMIAIITUPUIITaH KOPXOHAJapra KyMakialluil Ba pakoOaTHU PUBOKIAHTUPHILL
JlaBnaT KYMUTACUHM TalIKWJI 3TUI TYFpucuaa’ ru @apmonu. - // Xank cy3u, 2017 iiun
19 anpens, Ne 77 (6771).

12. V36exucron Pecry6mukacu Ipesumentununr “Y36ekucron Pecrny6inkacu
[Ipesuaentu Xy3ypuaara TaaOUPKOPIUK CYOBEKTIAPUHUHT XYKYKJIapu Ba KOHYHHUN
MaH(paaTIapuHU XUMOS KWIHMII OyiiMya BaKWIM MHCTUTYTUHH TabCUC OTHUII
tyrpucuna’ru @apmonu. - // Xank cy3u, 2017 iiun 5 maii, Ne 90 (6784).

80



13. V36exucron Pecny6mukacu Ilpesunentununr 2017 imn 20 anpengarn
"Onuil TabIUM TU3UMHUHU SHAJla PUBOXJIAHTUPHUII YOpa-TaaOUpiapu TYFpucuaa'tu
Kapopu. - // Xank cy3u, 2017 tiun, 21 anpens, Ne 79 (6773).
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