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KIRISH

Fanni o'rgavisheing dolzarbligi. Bozor munosabatlarining ravnaq
topishida, erkin raqobat va aholi turmush farovonligini ta'minlashda
marketing faolivati muhim ahamiyat kasb etadi.

Marketing — bozorda vujudga keladigan iqtisodiy munosabatlarni
faollashtirish uslublarini, tovarlarni ishlab chiqarish hamda realizatsiva gilish
muammolarini kompleks, tizimli yechish uslublarini bozorda vujudga
keladigan o'zgarishlarga tezda moslashish, iste’moichilarga tabagali
yondoshish, ragobatdosh yangi tovarlami vujudga keltirish va ulami ishlab
chigarishni tashkil etish, konyunkturani o'rganish va bashorat gilish hamda
ta'sirchan reklamani rivojlantirish masalatarini o'rganishni o'z oldiga maqsad
gilib qo'ygan. Marketing fani xojalik yurituvchi subyektiami bozorda iqtisodiy
magsadlarga erishish quroli (ya'ni foyda oladigan bozodar hissasiga erishish)
sifatida qarashga alohida e'tibor beradi. Ushbu fan raqobatni, iste'molchi
xulg-atvorini, tovamni sifati, uning ragobatbardoshligi, ragbatiantirishni,
reklamani va bozorni chuqur o'rganadi.

Marketing bu nafaqat falsafa, fikelash tarzi va iqtisodiy tafakkur
yo'nalishi, balki ayrim firma, kompaniya va butun igtisodiyot bo'yicha
amaliyot faoliyati hamdir.

Amerika va boshga barcha xorijiy davlatlar adabiyotlarida keltirilgan
marketing ta'rifida, uning Konsepsivasi bosh tamoyili — iste'molchiga,
ya'ni "ayrimn shaxslar va tashkilotlar ehtiyojini qondirishga" qaratilgandir.

Qisgacha aytganda, marketingning ijtimoiy asosini insonlar ehtiyojini
qondirishdan iborat desa bo'ladi.

Iqtisodiyot, biznes va tijorat sohasi bo'yicha tayyorlanayotgan
mutaxassisliklar uchun marketing kursi, bozor faoliyatini metodologik
asoslarini, korxonalarning bozordagi harakati va holatini, faol assortiment
siyosatini, narx, oldi-sotdi, reklama, iste'molchilarni o'rganish, tomonlar
bilan munosabatiarga kirishish, tijorat qaltisligini o'rganadigan fandir.

Marketing fani keng girradagi oliy ma'lumotli igtisodchilarni
shakllantiradigan asosiy mutaxassislik faniardan biri hisoblanadi.
Marketingning bosh vazifasi talabalarga marketingni asosiy uslublarini hamda
tamoyillarini o'rgatishdan iboratdir.

" Mamlakatimizda olib borilayotgan iqtisodiy islohotlar natijasida so'nggi



yillarda iqtisodiy islohotlarning eng muhim ustuvor masalasi etib bozor
islohotlarini chuqurlashtirish va igtisodiyotni yanada erkinlashtirishdan iborat
deb beigilangan®,

Fan bo'vicha o'quv adabiyotlaming qiyosiy tahlili. Marketing fanidan
G.L.Bagiyev, F.Kotler, L.A.Danchenok, E.P.Golubkovlar tomonidan
darslikiar, o’quv go'llanmalar, o'quv-uslubiy go'llanmalar yaratilgan. Ularda
marketing elementlarini to'liq jarayonlari, tovar, narx, sotish,
kommunikatsiya siyosailari keng yoritib berilgan. Mamlakatimizda J Jalolov,
A.Solivev, P.Nosirov, Sh.Abdullayeva, G.Axunova, A.Sh.Bekmuradov,
M.Qosimova, M.Yusupoviar tomonidan marketing faniga taallugli o'quv
qo’llanma va darsliklar chop etilgan.

A.P.Pankruxin tomonidan tayyorlangan "Marketing” nomli darslikda
uning qanday paydo be'lishi, uning asesiy rivojlanish bosgichlari, marketing
evolyutsivasi, marketing bo'vicha axborot, iste'molchilar xulg-atvori,
strategik marketing, marketingni tashkil etish, rejalashtirish, byudjeti, tovar,
narx, sotish, kommunikatsiva sivosatlari, tovar harakati va savdo, internet
- marketing, ishlab chigarish tovariari uchun marketing, intelliktual kapital
marketingi, hududlar marketingi masalalari atroflicha yoritib berilgan.
Bundan tashqari, darslikda bugungi kunda marketing faoliyati bilan bog’liq
bo'lgan masatalar berilgan.

G.L.Bagiyev, V.M Tarasevich, X.Annlar tomonidan tayyorlangan
"Marketing” darsligida uni tashkil etishni nazariy va uslubiy asoslart biznes
falsafasi va tadbirkorlik quroli sifatida bayon gilingan. Unda marketing
tadqiqotlari va benchmarketing, marketingda o'zaro ta'sir; integratsiya va
kooperatsiya, tovar, narx siyosatlari, tagsimlash va logistika tizimida
marketing garorlarini gabul qgilish asoslari, kommunikativ siyosatlar,
shuningdek xalgaro marketingni fashkil etish asoslari yoritilgan. Bundan
tashqari darslikda izohli Jug'atiar ham berilgan.

Danchenok L.A. tomonidan 2004 yilda tayyorlangan "Marketing” nomli
o'quv - uslubiy qgo'llanmada marketing tushunchasi va uni tashkil etish,
firmaning marketing muhiti, talab marketing ob'vekti sifatida ekanligi,
strategik marketing, tovar, narx, tagsimot marketingi, marketing
kommunikatsiyasi, marketing tadqiqotlari kabi masalalar ko'rsatilgan. O'quv
uslubiy qo'llanmada har bir bob bo'yicha masalalar, testlar, atamalar izohi
berilgan.

Mualliflar tomonidan tayyorlangan darslik O'zbekiston Respublikasining

1 Kapumop HLA. Branwnr Gom MAKCAIMMAI — XAMMATHH AeMOKPATAALITHPULE Ba
SHOUIALE, MAMAAKATHY MOAEPHMIALAS Ba wenox STHILTHp, -T.0 «Va6ekmncToms. 2005.
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barcha oliy ta'lim muassasalarida foydalanib kelinayotgan namunaviy o'quyv
dasturi asosida yozildi. Darslikdagi nazariy xulosalar bevosita amaliyot bilan
bog'tiq holda yoritishga harakat gilindi. Mualliflar mamlakatimizni bozor
munosabatiariga bosqichma-tosqich o'tayotgan davrida milliy
iqtisodiyotimizni barcha sohalaridagi xo'jalik yurituvchi subyektlar faoliyatini
marketing tamoyillari orqali tashkil etish natijasida barcha muammolarni
hal etishga da'vo qilishmaydi, chunki hozirgi shiddatli rivojlanish davrida
nazariya va amaliyot sohasidagi uzluksiz taraqqiyot, yvangi va jumboqli
muammolarni ilgari surmoaqda.

Darslikning har bir bobi oxirida qisqa xulosalar, nazorat va muhokama
uchun savollar hamda asosiy adabiyotlar ro'yxati keltirilgan.



I BOB 7
MARKETING VA UNING
RIVOJLANISHIDAGI ASOSIY
- BOSQICHLAR

1.1, Marketing tushunchasi va uning mohiyati «

- Marketing — bozorda vujudga keladigan igtisotly munosabatlarni
faollashtirish usiublarini, tovarlamni ishlab chigarish has.da realizatsiya qilish
muammolarini kompleks, tizimli yvechish uslublarine bozorda vujudga
keladigan o’zgarishlarga tezda moslashish, iste’molchilarga tabagali
yondoshish, ragobatbardosh yangi tovarlarni vujudga keltirish va ularni
ishlab chiqarishni tashkil etish, konyunkturani o’rganish va bashorat qilish
hamda ta’sirchan reklamani rivojlantirish masalalarini o’rganishni o'z oldiga
magsad qilib qo’ygandir.'*Marketing” fani xo’jalik yurituvchi subyektlarni
bozorda iqtisodiy magsadlarga erishish quroli (ya’ni foyda oladigan bozorlar
hissasiga erishish) sifatida qarashga alohida ¢’tibor beradi. Marketing fani
raqobatni, iste’molchi xulg-atveorini, tovarni sifati, uning
ragobatbardoshligi, rag'batlantirishni, reklamani va bozorni chuqur
o’rganadi. :

Marketing - mazmuni va terminologiyasi yangilanib boradi, lekin vlar
boshdan ayirboshlash jarayoni, tovar-pul munosabailari paydo bo’lishi,
sotish shakllarini rivejlanishi hamda iste’molchilarni tovar va xizmatlar
bilan o'zaro harakati bilan bog'lanadi. Marketing faoliyati tadbirkoriik
faoliyatining asosini tashkil etadi. Respublikamizda iste’mol bozorining sifatli,
raqobatbardosh mahsulotlar bilan to’ldirishda tadbirkorlikning o’rmi kattadir.

Mamlakatimiz Prezidentining Oliy Majlis qonunchilik palatasi va
Senatining go'shma majlisidagi ma‘muzasida asosiy strategik vazifamiz
demokratik qurilish va fugarolik jamiyatini shakllantirish, bozor istohotlarini
chuqurlashtirish va igtisodiyotni erkinlashtirish yo’lida samarali, bosgichma-
bosgich va izchil borish ekanligi ta'kidlangan edi. Shuningdek, ushbu
ma'ruzada 2005 yilda iqtisodiy islohotlami amalga oshirishning eng muhim
ustuvor vazifalaridan eiib quyidagilar ko’rsatilgan:

-as0siy ustuvor masala — avvalgidek, bozor istohotlarini chugurlashtirish



va yanada erkinlashtirishdan iborat;
~ikkinchi ustuvor masala- xususiy tarmoqning jadal rivojlanishini,
uning mamlakat igtisodiyotidagi ulushi ko’payishini 1a’'minlash;

-uchinchi ustuvor masala — kichik biznes va fermerlikni rivojlantirish
borasidagi ishlarni chuqurlashtirish va ko'lamini kengaytirishdan iborat;

-to’rtinchi ustuvor masala — bank va moliya tizimlaridagi islobotlarni
chuqurlashtirish;

-prinsi pial muhim masala— soliq siyosatini yanadatakomillashtirishdan
iborat.?

Tadbirkorlik faoliyatida qaror gabul qilish va uni ishlab chigishda
tadbirkorlikning samarali vositasi hamda asosi bo’lib marketing hisoblanad:
hamda tadbirkorlik faolivatini boshqarish tizimida, uni tashkil etishda,
rejalashtirish va nazorat gilishda muhim ahamiyat kasb etadi. “Ay-si-ay”
konserni boshqaruvi raisi Djon Xarvi Djons tadbirkordikda marketingni
o’'mini tavsiflab shunday deydi: “Marketing tadbirkorlikning tayanch
omilidir. Bu nafagat yoqilg’i, balki kema kompasidir”.2

Marketing elementiarining paydo bo’lishi XVII astning o’rtalariga borib
taqaladi. Bu davrgacha tovarlamni natural ayirboshlashni tucli shakllari paydo
bo’ldi, keyinchalik marketing faoliyatini birinchi elementlan ya’'ni reklama,
narx, sotish kabilarni rivojlanishi kuzatildi.

1902 yildan boshlab AQShning Michigan, Kaliforniya va Hlinoys
universitetlarida marketing fani kiritilib, bu muammolar bo’yicha ma’ruzalar
o’gitila boshladi. Kevinchalik marketing assotsiatsivalari tashkil topdi.

1948 yildan boshlab marketing tovarar va xizmatlar ogimini ishlab
chigaruvchidan oxirgi pirovard iste’molchi tomon yo’naltirilgan xo’falik
faoliyatini har xil turlarisi amalga oshirish sifatida ko’ra boshladi.

Marketing tushunchasi.bozor sohasini har ganday faolivaii bilan
bog’ligdir, shu bois marketing so’zini tatjimasi va kelib chigishi keltiriladi
(ingl. Market — bozor, ing ~ faol, faolivat, harakat ma’nosini anglatadi).

Marketing bu nafaqat falsafa, fikrlash tarzi va iqtisodiy tafakkur
yo'nalishi, balki ayrim firma, kompaniya, tarmogq va butun igtisodivot
bo’yicha amaliyot faoliyati hamdir, AQSh va boshqa xorijty davlatiar iqtisodiy
adabiyotlarida marketing ta’rifini ko’p turlari mavjuddir. Eng keng tarqalgan
maiketing ta’rifi Amerika marketing assotsiatsiyasi tomonidan berilgan

! Kapitmos KA. BH3AWAT Gour MaXcanummMs — XaAMIAATHH ASMOKDATAAUITHPHI B3
ARIWIALI, MAMJZKETHH MOREPHM3ALNAA BA HCAOX ITHIIHD. - T, «¥aGexscTour, 2003,

* Baruwep TJI,, Tapaceswy B.M., Aun X, Mapxernnr. Yuebuuk aan BY3o0w. -Cl6.:
Nutep, 2005.



bo'lib, uning mazmuni quyidagichadir, va’ni “Marketing shunday
jarayondan iboratki, uning vordamida o’viangan g’oya rejalashtiriladi va
amalga oshiriladi, narxlar tashkil etiladi, g’oyalar, tovarlar va xizmat
ko'rsatishlar harakati va sotishni, ayrim shaxsiar va tashkilotlarni maqgsadlari
ayirboshlash yordamida gondiriladi”.

* Marketingga olim{ar turlicha ta’rif berganlar. LK. Belyayevskiy shunday
degan: “Marketing — bu bozorni o’rganish va tartibga solish, boshgarish
tizimidir”. Jan-Jak Lamben esa marketingga shunday ta'rif beradi: “Marketing
tashkilotlar va Kishilarni xohish va ehtiyojini tovarlar va xizmatlarni erkin
raqobatli ayirboshlashni ta’minlash yo'li orqali qondirishga vo’naitiriigan
ijtimoty jarayondir”, “Marketing — bu bir vaqtning o’zida biznes falsafasi
va faol jarayondir™'.

Ushbu ta’riflandan shuni aytish mumkinki, marketing — by bozori
o'rganish, u orqali iste'molchilarga ta'sir etishdan iboratdir. -

Talab bilan taklifning o’zaro ta’siri - bu alohida shaxslar yoki gurufining
" xohish-ehtiyojlarini uzluksiz gondirish jarayoni bo’lib hisoblanadi. Bu
jarayon o’z navbatida shunday ijtimoiy-iqtisodiy kategoriyalarni o’zaro
ta’siriga asoslanadi, ya'ni ularga muhtojlik, ehtiyoj (xohish), talab, xarid
qilish (avirboshiash, bitim) va aniq tovar va Xizmatlarni iste’moli
(ishiatilishi) kiradi,

«Bu tushunchatar marketmg mshuncham mohlyatlm aniglashga imkon
beradi,

Muhtoilik - Klshmmg biron bir narsa yetishmasligini his etishidir.

Ehtivoj — individ shaxsning madaniy darajasiga asosan maxsus shaklga
kirgan muhtojlikdir.

Talab - bu xarid quvvatiga ega bo'igan ehtiyoj.

Talab — mavjud, potensial hamda xohish talabga be’linadi.

Tovar — bu ehtiyojni yoki muhtojlikni qondira oladigan hamda bozorga
e’tiborni tortish, sotib olish, ishlatish yoki iste’mol qilish magsadida taklif
etilgan barcha narsalardir,

Hozirgi davrda jahon adabivotida marketingga berilgan ikki mingdan
ortig ta’rif bor. Mutaxassislar o’rtasida marketingning takror ish}ab chigarish
jarayonida ishtiroki masalasida yagona fikr yo’q. Hozir ko’pgina chet ellik
marketologlar zamonaviy marketing tushunchasi ishbilarmonlikka kiradigan
faoliyatni o’z ichiga olmog’i kerak deb hisoblaydilar. Boshgalari esa bunday
izohlarni tanqid qilib, ayriboshlashning hamma turlari ham marketing tusiga

T Farnen F.ﬁ., Tapacenuy B.M. Mapretur, YueOHuk naa BY3os.- CII6.: Tntep,
2005,
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ega emasligini va marketing prinsiplarini hamma vaziyatlarga ham tatbiq
qilib bo’Imasligini ta’kidlaydilar. Marketingga ta’rif berishda bunday xilma-
xillikning sababi bor. Birinchidan, marketing konsepsivasi mazmuni
kapitalistik ishlab chigarish usuli rivojlanishi bilan o’zgarib keldi va uning
mohiyatini aks ettirdi, ikkinchidan, boshqarish tizimida marketingdan
foydalanish magsadlari, xususiyatlari, miqyosiga garab, undagi tashkiliy
gismlarning ahamiyati va boshqaruv tizimidagi ahamiyati o'zgarib boradi.
Bundan tashqari, mutaxassislar marketingni biznes xizmati va falsafasi
tarzida baholaydilar. Xizmat sifatida marketing ishlab chigarish, savdo,
reklama, texnika xizmati ko'rsatish va boshqa sohadagi tadbirlar majmuidan
iborat. Falsafa sifatida esa marketing - bu jamiyat ishlab chiqgarish
munosabatiariga daxldor ijtimoiy-igtisodiy konsepsiyadir.

Umuman olganda marketingga quyidagicha ta’rif berishimiz mumkin:
marketing — ehtiyoj va muhtojlikni ayriboshlash orqali gondirishga garatilgan
inson faolivatining turidir. Marketing vujudga kelishining asosiy sabablaridan
biri bu ishlab chigarish hajmining ortib borishi, yangi tarmoglarning vujudga
kelishi, tovar turlarining ko’pavishi va tadbirkorlar o’rtasida mahsulotni
sotish bo’yicha muammoning vujudga kelishidir.

Marketing asosida bozomi har taraflama o’rganish yo’nalishlarining
asosiylaridan quyidagilarni ko’rsatib o’tish zarur:

¢ talabni o’rganish;

+ bozor tarkibini aniglash;

e tovarni o’rganish;

s ragobat sharoitlarini tadqiq gilish;

» sotish shakli va uslublarini tahlil etish. :

Marketing korxonalarning bozorda ishlash ushubi, bozor metodologiyasi
bo’lib, iste’molchilar va ularning talab hamda istaklarini o’rganish, uylarga
mos keladigan tovarlar yaratish, narx belgilash, tovarlami yetkazib berish,
tagdim etish, sotish, xizmat ko’rsatishni uyushtirish usullari, vositalari,
tartib-qoidalari majmui hisoblanadi. Bularming hammasi birinchi asosiy
magsadega talab bilan taklifni o’zaro muvofiglashtirishga xizmat giladi.

1.2. Marketingning asosiy rivojlanish bosgichlari
Marketing asosiy elementlarining tashkil topishi — bozorni tadqiq gilish
va tahlil etish, narxni shakilantirish tamoyili hamda servis siyosati — (1809-
1884) Sayrus Makkormik nomi bilan bog’lanadi. 1902 vildan boshlab
AQShning (Michigan, Kaliforniva, llinoys) universitetlarida marketing
muammeolari bo'yicha (“Tovarlar marketingt”, “Marketing uslublari”
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fanlari va boshgalar) fanlar kiritilib, ma’ruzalar o’qitila boshlandi.

1926 yilda AQShda milliy marketing va reklama assosiasiyasi tashkil topdi,
keyinchalik uning negizida Amerika marketing jamiyati barpo etildi, bu
jamiyat 1937 yilda Amerika marketing assosiasivasi nomini oldi. Bir oz
keyinroq bunday uyushma va tashkilotiar G’arbiy Yevropa mamlakatiari va
Yaponivada ham paydo bo'ldi. Xalqaro marketing tashkilotlari - jamoatchilik
fikrlari masalalari va marketing bo’yicha Yevropa jamiyati, Xalgaro marketing
federatsiyasi, Yevropa marketing akademiyasi va shunga o’xshashlar yuzaga
keldi.

Bular hagida quyidagi 1-jadvalda to’liq tanishib chigish mumkin.

I-jadval

Marketingni rivojlanish terixidan asosiy lavhalar!
Sana, yillar Marketingda ra’y bergan o*zgarishlar
1902 yillarda AQShda mustaqil mvishda marketing kuorsini o’qitish
boshlandi
1908 yiilarda lik bor tijorat marketing tashkiloti tuzildi. AQShning yirik

sanoat kompaniyalarida birinchi marketing bo’limlari

tashkil etildi

1920 yillarda Xalgaro savdo palatasi tuzildi

1926 villarda AQShda Milliy marketing va reklama assosiasiyasi tashkil

topdi, uning asosida keyinchalik Amerika marketing

assotsiatsiyasi deb gayta nomlandi

1930-1940 villarda Dunyouing ko’pgina igtisodiy rivojlungan davlatlarida

millly marketing sssosiasiyalari tashkit topdi

1950-1960 yillarda Xalqaro marketing federatsiyasi, Jamoarchiliic fikrlari

masalalati va marketing bo’yicha Yevrops jamiyati va

Yevropa marketing Akademiyasi kabi xalgaro marketing

tashkilotlari tuzildi

1980 yillarning Il yarmi | Mamiakatimizning igtisodiy oliy o’quv muassasalarida

- marketing kursi o’gitila bashladi

1590 yillaming oxirlari | Mamlakatimizda marketing bo’yicha xorijiy adabiyotlar
va hozirda tarjirna gilingan holda va o’zbekistonlik mualliflar

tomonidan ko’plab chop etilmoqda

O’tgan asming 60-villar o’rtasida eng virik Amerika korporatsivalarining
80 foizga yaqini o'z xo'jalik faoliyatida marketingning asosiy talablarini go’llay
boshiadi. G’arbiy Yevropa va Yaponiyada marketing g’ovalari AQShga garaganda
sustroq joriy qilindi. Ammo XX asr 60-yillarning oxiriga kelib ular marketing
amaliyotini tezkorik bilan o’zlashtirishga kirishdilar va bunda muhim yutuglarga

t KOcynoe M. Mapkemwrr. Kiprasvam ykys kimwaanma, -T.; THHAY, 2001,
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erishdilar. Marketing an’anaviy savdo usullaridan fargli o’laroq anig
magsadlarni ko’zlaydi, xo'jalik vazifalarini esa yaqgol ifodalaydi va buning
natijasida korxona shunday sifatli mahsulot tayyorashi lozimki, uni sotish
qulay bo’lsin. Darhaqlqat mahsulot ishiab chiqarilgani bilan u albatta foyda
keltiradi degan ma’noni hali aslo bildirmaydi. Ilgari xo'jalik

vazifasi asosan jami resurslarnj ishlab chigarish talablari bilan
muvofiglashtirishdan iborat edi, ya'ni korxona o'zi xohlagan mahsulotni
ishlab chigarar va hamma e’tiborini uni sotishga garatar edi. Marketingning
magsadi esa bozoming mavjud va kelgusida ehtimol tutadigan imkoniyatlarini
aniglash hamda sifat jihatidan t0’g’ri baholashdan, so’ngra unga tayanib,
butun kuchini 0’z mahsulotiga gizigish va ehtiyojni kuchaytirishga, xaridorga
mahsulotni, shuningdek ko’rsatiladigan tegishli Xizmat turini tanlash imkonini
yaratgan holda, mahsulotni sotishga garatishdan iborat.

XX-asming ikkinchi yarmidan AQShning barcha vitik firmalarida
marketing masalalari bo’yicha tadqgiqot firmalari faoliyat olib bormoqda.

Marketing muammeolarini tadqiq gilish bilan, tijorat bishlashuvi asosida
Universitetiar ham, savdo-sanoat assosiasiyalari, davlat tashkifotlari va
xizmatlari ham shug’ullana boshladi.

1972 yikla Amerikalik marketolog olim F.Kotler mikromarketing va
makromarketing tushunchalarini asoslab berdi. 1976 vyilda Shelbi Xant
marketing ayirboshlash jarayoni hagidagi ilm hisoblanishini ko’rsatdi.

XX-asming 80-yillar oxiri, 90-villar boshlarida jahonda marketingni
globallashtirish jarayoni kuzatildi. Shuningdek, 1990 vilda Kanberra shahrida
(Awstraliya) “Marketing — bu hamma narsa”, “Markeling biznesni anglatadi”
shiori ostida global marketing bo’yicha xalgaro konferensiya bo’lib o’tdi.!

Hozirgi davrda jashon iqtisodiyotida sanoat davri axborot davriga o’rin
bo’shatib bermogda. Bu jarayon AQSh, Yaponiva, Germaniya va boshqa
Yevropa mamlakatlari hamda Singapur, Tayvan, Janubiy Koreya va boshqa
rivojlangan daviatlarda kuzatilmoqda. Tez 0’zgaruvchan bozor sharoitlari,
narxsiz ragobat usullarining rivojlanishi, ishlab chigarishni yuksak darajada
rivojlanishiga chagqon moslashuvchan, yakka iste’molchiga mo’liallangan,
hajmi kichik bozor sohalari, bozor segmentlari va ayrim “so’qmoq”larning
ko'pligi unga xos xususivatlardit. Ayni paytda ishlab chigarishning ixtisoslashuvi
shunday darajaga yetdiki, bir bozoming oraliq segmentiarida bo’sh makon
Juda kam qoladti. Natijada bozor ragobati yanada shiddatli tus olmoqda, Ammo
bu jarayon narx omili negizida emas, balki ragobatning yanada takomillashgan

T Barsen T, Tapacessra B.M., Ara X. MapkeTir, YoeSmmx, - M. Qmmma»,'
2001,
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usul va shakllari paydo bo’lishi natijasida yuz bermoqda.

Tovarming “hayotiy davri” misli ko’rilmagan darajada qisqaradi.
Hozirgi davrda yetakchi yapon elektron firmalari bozorga o’rtacha har uch
oyda bir matta mikrosxemalarning yangi tunini chigarmoqda. Mahsutotlar
assortimentning xilma-xilligi ortdi, bir xil buyumlarni ko’plab ishlab
chigarish kamaydi, ya'ni to’p-io’p qilib uyib tashlash tajribasidan voz
kechilmogqda. Tovar sifatiga ega bo’lgan tovarlar mazmuni o’zgardi. Endi
yaxshi mahsuiot ishlab chigarish bilangina ish bitmaydi, raqobatga bardosh
berish uchun sotuvdan keyingi, firma ko’rsatadigan qo’shimcha xizmatlar
sifati darajasini tubdan yaxshilash zarur.

Korxonalar xarajatlarini oddiy kamaytirish yo’llarini o’ylabgina qolmay,
ayni paytda tovariarni sotish va o’tkazish, daromadlarni muttasil ko'paytirish
sohalariga ko’prog e’tibor berishga majburdirlar. Mahsulot sotishga yangi
bozorlar, muayyan afzalligi tufayli mahsulot o’ziga jalb etadigan yangi
xaridorlarnig qidirish lozim. Bu ishlarni hozirgi zamon marketingiga
tayanibgina amalga oshirish mumkin. Komxonaning ragobatga bardosh berishi
hamda rivojlanishi iqtisodiy, ilmiy-texnikaviy, kKonyunktura-tijoras, ijtimoiy
va boshqa axborotlami 0’z vagtida olishi kabi omillardan ustalik bilan
foydalanish natijasida ta’minlanadi.

Rivojlangan xorijiy davlatlarda to’plangan tajribalar ishlab chiqarishning
bozor igtisodiyoti belgilab berilgan vazifalarini yechishda marketing
yondashuvlaridan foydalanishning sarnaradoriigi yugori ekanligini isbotlab
berdi. Shunday bo’lsada, “ayni payida bozorni o’rganish — marketing
bo’yicha, xaridorgir tovarlar ishlab chiqarishni yo’lga qo’yish, zamonaviy
mengjmentni joriy gilish, xaridorlami rag’batlantirish, ya’ni vlaming ish
hagini oshirish borasida hech ganday harakat yoki intilishni 0’zi yo'’q”,* -
deb Prezidentimiz 1.Karimov ta’kidlab o’tgan edi. Birog, amaliyot
O’zbekiston milliy iqtisodiyotida, marketingni xorijiy davlatlar tajeibasidan
ko’r-ko'rona ko'chirish magsadga muvofig emasligini ko'rsatmogda. Shu
sababli marketingning tamoyillari va qoidalarini chuqur o'rganish natijalan
asosida mamlakatimiz iqtisodiyotining muayyan sharoitlariga mos keluvchi
marketing tizimini yaratish talab gilinadi.

1.3. Marketing nazariyasi konsepsiyasi va uning evolyutsiyasi
Marketing konsepsiyasi — bozor islohotlarini yanada chuqurlashtirish
sharoitlarida faoliyat ko’rsatayotgan firma, tashkilot yoki shaxsning ish

Kapwmoz 1A Henoxotnap cTpaTerMacH — MaMIAKATHMHZ HKTHCORAN canoXusTuHy
RKCATTMpHILARP.// «<Xanxk cyaus. 2003 finn 18 denpai.
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yuritish, tadbirkorlikni tashkil etish falsafasi yoki korxonaning yakuniy
maqsadi - daromad olish va iste’molchilar ehtivojini qondirish uchun
foydalaniluvchi marketing faoliyatining asosty vositalari, qoida va g’oyalari
tizimidir,

Marketing konsepsiyasi rejalashtirilayotgan va amalga oshirilayotgan firma
faoliyatining strategik tahlili asosida ishlab chigiladi. Marketing konsepsiyasini
ishlab chigish odatda quyidagi bosqichlami gamrab cladi:

¢ ichki va tashqgi mubhit strategik tahlilini amalga oshirish;

= marketing faoliyati va korxonaning magsadlarini aniglash;

s marketing strategiyasini aniqlash;

« rejalashtirilayotgan natijalarga erishish magsadida marketing

faoliyati elementlarini tanlash.

Marketing konsepsiyasi ishlab chigarish va taklif etilayotgan tovarlarga
bo’lgan talabni rivojlanish darajasiga bog’liqligi jihatidan evolyutsion
taraqqiyot bosgichini kechdi.

Marketing va tadbirkorlik schasida dunvo ilmi va amaliyoti marketing
evolyutsiyasida quyidagi konsepsiyalarni asosladi va tavsiya etdi:’

» jshlab chigarish kontseptsiyasi;

» tovar konsepsiyasi;

s sotish. konsepsiyasi;

= an’anaviy marketing konsepsiyasi;

= ijtimoiy-axlogiy marketing konsepsiyasi;

e 0'zaro alogaviy marketing konsepsivasi.

Bular haqida 2-jadvalda ma’lumotlar berilgan.

Ko’matib o'tilgan marketing konsepsiyalari har bir mamiakat uchun
standart yoki norma sifatida ko’rilmasligi kerak. Marketing konsepsiyasi
evolyutsivasi har qaysi mamlakatda o’zini Xwsusiyatlfari va bozor
munosabatlarini rivoilanish darajasiga bog’liq bo’ladi. Birog marketingni
paydo bo’lishi bilan bog'lig jahon tajribasi hamda bozor munosabatiarini
rivojlanishi ayrim mamlakatlarda tadbirkorlik faclivatini tatbig etish va bozor
munosabatlanini shakilantirishga marketing konsepsiyasini ishlatilishi foydali
hisgblanadi. Bundan tashqari marketingni rivojlanishida mashhur umumiy
tendensiva - e'tiborni tovar ishlab chigarishdan iste’molchiga, vning xohish
va ehtivojlariga qaratish talab etiladi.

Birinchi davr - marketing konsepsiyasi “ishlab chigarish konsepsiyasi™ -
“mahsulot ustunligi” tarzida belgilanadi, bunda eng mouhim masala yaxshi

! Barnes l"ﬁ.,Tapacem:q B.M,, Mapketuar, ¥ycbrug gas BY3on. 3-¢ noa./ Mox 06w,
pea. FJI. Barnena.-CYI6.: Hurep, 2005, .
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2-jadyal

. Marketing konsepsiyasi evolyarsiyasi
Yiliar | XKomsepyiya Asosiy poya Asosiy vesita Atosiy magaadi
. Ishlab chigarishni
1360- fshtoh | | IBEOOBRG | ronnery, melmat | takomillashtirish,
1920 chiqarish chiaarish unumderligi sotish hnjmini
9 o’stirish
1520- Sifutli tovarlami Tovarlaming
1930 Tovar ishlab chigarish Tovar siyosati iste"mol xossalarini
takomillashtirizh
Sotish
1930- . tarmoqlari va iy s . Tovarlar sotish
1950 Sotish kenaling | Svtshsivosatl | o imomsivasi
rivojtantirish
lste'molchiga marketing miks . .
1960- | An'anaviy | nima kerak komploksi, | Moasedli bozoming
1980 mariceting | bo’Isa o’shani iste'molchig | *° ud'e. “Y?Jh“‘m
ishiab chigarish |  tadgig gilish qiq stis
markening miks
. kompleksi, ishlub
u:l;"l‘:llgi chiqariladigan
s hizobga ¢lgan ta var va ?uzrpat . .
1680- litimoiy- holda }shl,ab chiqerish, | Magsadli bozoming
1995 axloq!y iste’molchiga iste r’nplchi'bllan xohlsh—ehtyoﬂamn
marketing kerak bo'lgzn bog !ul bo Igan qondirish
wvarlami ishlgb | HHTOWY V2
chiqarish ‘ ekologik )
W ogibatlami tadgiq
etish
1995 Biznes bo’yicha { Marketing miks
ifdan Marketingni shecildlar va kompleksi,
nshu o’zar0 iste’molchilarni | integratsiya va
davren- aloqaviy qondicadigan tarmoqhi mblil,
;Ea konsepsiyasi | tovarlar ishlab koordinatsiva
chigacigh uslybi

tovar ishlab chigarish va uni Xaridorga arzon nandarda sotish deb hisoblanadi.
Konsepsiya shiori - “imkoni boricha ko’proq tovar ishlab chigar, chunki
bozor talabi cheksiz”. Shunisi digqatga sazovorki, bizning iqtisodiyotimiz
hozirgi davrda hammadan ko’ra ihtidoiy marketing konsepsiyasiga yaqin turadi.

Tovar konsepsiyasi iste’molchi ¢’tiborini tovarga, uning sifatiga va narxiga
qaratishni talab etadi. Iste’molchilar o’xshash tovarlarni sifatlarini boshga
firmani shunday tovarlari bilan sofishtirib ko’radilar. Bu konsepsivani
ko’pincha kompaniya, firma, tashkilotlar, shuningdek, notijorat
tashkilotlar ham qo’llab turadilar. Biroq tovar konsepsiyasi muvaffaqiyat
keltiravermaydi.
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Keyingi davr “sotish konsepsiyasi” nomini oldi. Bunda firmaning
mahsulotini “mana tovar tayyor, kelavering va savdolashing” shiori bilan
sotishni mo’ljaliash birinchi o’ringa chigadi. Tovar va savdo marketinggi
konsepsiyalari mahsulot ishlab chiqarish hali serivali, ya’ni yalpi tus
olmagan davrda maydonga kelgan edi. Tovarlaming yangi turlari va xillari
hisobiga yuqori darajada foyda go’lga kiritilar edi, sababi mohiyat e’tibori
bilan cheksiz talabga ega bo’lgan bozorda, bu tovarlarga nisbatan talab
benihoyat katta edi.

O'tgan asrning 30-yillarda boshqarish konsepsiyasining itk asosini sotish
hajmi, ishlab chigarish va muomala xarajatlari darajasi, daromad, foyda va
boshga ko’rsatgichlarni uzoq muddatli o’zgarishlarini aniqlash tahlil qilindi.
Shunga ko’ra bozordagi ish faoliyatini bir yildan besh yilgacha moslashtirish
ko'zda to’tilgan.

Marketing rivoji tarixida XX-asrning 50-yillari muhim bosqich bo’idi.
Ortigcha mahsulot ishlab chiqarish tangligi ko’rinib koldi. Marketing -
ishlab chiqarishni bozor talabiga moslashtirish konsepsiyasi, uning asosini
iste’'molchiga - “bozor ustunligi”’ga erishish tashkil etdi. Marketing
boshqaruvining bozor konsepsiyasi shu yillarda yanada rivojlandi,

An’anaviy marketing konsepsiyasi XX-asrning 50-yillari o’rtalaridan
boshlab marketing bozor konsepsiyasi tarzida boshqarishda firmaning fagat
bozor strategivasini emas, balki ishlab chigarish strategiyasini ham
beigilaydigan yetakchi vazifaga aylandi. Marketing xizmati firmaning asosiy
boshqarish markazi, bozor, ishlab chigarish, ilmiy-texnika va moliyaviy
facliyati masalalari bo'yicha axborotlar va tavsiyalar manbai bo'lib qoldi,
Marketing xizmati ijtimoiy talab va bozor konyunkturasi holati hamda
o’ zgarishlarini batafsil tahlil qilish asosida u yoki bu tovarni ishiab chiqarish
zarurati, istigboli va foydaliligi, isklab chigarish dasturiarini moddiy-texnika

Sotish (tijorat) konsepsiyasi
Oldi-sotdi va Sotish hajmini

Tovarlay sotishai ko'paytirish hisobiga
tag ‘batlantirish fayda olish

Marketing konsepsiyasi

: P Marketing chora- Xaridorlar ehtiyojini
Xaridorlar ehtiyoji o tadbirlari +—® | qondirish arqali foyds
kompleksi ) alish :

I-chizma. Sotish va marketing konsepsoyasi
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jihattaridan ta’minlash imkoniyatlari to’g’risidagi masalalarni hal etadi.

Chizmada sotish va marketing konsepsiyasi berilgan.

0O’tgan asmming 60-villarga kelib bozordagi o’zgarishlarga qarab strategik
rejaiashtirishni amalga oshirish masalasi ilgari surildi va hal gilindi.

XX-asrning 70-yillariga kelib esa, marketingning shunday konsepsiyasi
ishlab chigildiki, u iqtisodiy jihatdan rivojlangan mamlakatlar hayotiga
mustaqil kirib bordi.

Mamlakat xo’jalik subyektlari ichki faolivatida marketing yaxlit organizm
tarzida va firma ichidagi rejalashtirishda ham markaziy o’rinni egalladi. Bu
bozor iqtisodivotiga garatilgan strategik boshgarishning yangi shakli bo’lib,
u eng ko'p foyda olish maqsadida tovarlarni uzluksiz ravishda ishlab
chigaruvchilardan iste’'molchilar yetkazib berishni taqozo etdi.

Mahsulotlar ko’rinishi va texnologiyasi gisman o’zgartirilgan holda
ko’plab ishlab chigarishlar boshiandi. Ragobat kurashining asosiy shakli
narx raqobatiga aylandi. Shuning uchun keyingi vyillarda xarajatlarni
qamaytirish, samarador texnologiyalami joriy etish yo'lida doimiy kurash
olib borish muvaffaqiyat garovi bo’lib qoldi.

{jtimoiy axlogiy marketing konsepsiyasi- bu konsepsiyada korxonaning
vazifasi yakka shaxslarning talabini o’rganish, tahlil gilish va bu talabiamni
samarali gondirishdan, ayni paytda umuman jamiyat butunligini saqlash
va mustahkamlashdan iborat deb garaydi. Ijtimoiy-axloqiy marketing
konsepsivasi boshqarishning bozor konsepsiyasiga nisbatan kuchayib
borayotgan ekelogik muammolar, tabiiy resursiarning yetishmasligi,
umumjahon inflyatsiyasi, ijtimoiy xizmat sohalarining bozor holati tufayli
bu dastur bizning zamonamizga to'g’ri kelishiga bildiriljgan shubhalar avj
olib turgan pallada maydonga keldi.'Dastlab firmalarning bozor
munosabatlaridagi faoliyati asosan foyda olishgagina qamatildi. Keyinchalik
ular xaridor ehtiyojlarini gondirishning strategik ahamiyatini anglab yetdilar
va natijada bozor marketinggi konsepsiyasi paydo bo’ldi. Bugungi kunga
kelib, uiar biror muhim ishga qo'l urishdan oldin, jamiyat manfaatlari
hagida ham o'ylay boshladilar. Ijtimoiy-axlogiy marketing bozor
ishtirokchilaridan marketing sivosati doirasida uch omilni o’zaro bog'liglikda
garashni talab etadi, bu omillar - firma foydasi, xaridor ehtiyojlari va
jamiyat manfaatiari.

Marketingni o’zaro alegaviy konsepsiyasi. Marketingni o’zaro
alogaviy konsepsiyasining asosiy g’oyasi xaridorlar bilan boshaga oldi-
sotdi jarayoni qatnashchilari o’rtasidagi munosabatlar
{kommunigatsiya)dan tashkil topadi.Marketingni o’zaro aloqaviy
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konsepsiyasi kommunikatsiya, shaxsiy mulogotiar ahamiyatini oshiradi,
Marketingni o’zaro alogasi kommunikatsivani kengroq jihatda —
kompaniya bilan uning sheriklari o’rtasidagi daromad olib kelishni
xohlagan o’zaro alogasi sifatida ko’radi.

Quyidagi 3-jadvaida marketing evolyutsiyasini nazariy asoslari, usiublari
va go’llash sohalari bilan tanishib chigamiz.

3-jadval
Marketing evolyutsivasi ilm sifatida’
Yiflar Nazeriy asoslari Usloblari Qo’llash sehasi
1900-195¢ Tavar hagida o‘rganish, Kuzatisk, xaridni va Ommaviy tovar
tagsimiash va mo‘ljal sotishni tahlil qilish, ishlsh chiqarish,
olish, sotish va eksport | ehtimollami hisoblash, | gishlog xo‘jaligi
nazariyasi iste’mal paneli tarmog'i
1960 Sotish haqida o’rganish, Motivlar tahlili, Iste’mol vositalan
tovatga, sotish hajmiga facliyatni tadgiq qilish, iste molchilari
mo'ljat olish, dis- modeltashtirish
tribyuterlik nazariyasi
1970 Qaror qabul qilizh va Faktoring, diskriminant | [shlab chigarish
Aulg-atvorning ilmiy tahlil, matematik vositalari va
asoslani uslublar, marketing iste’mol vositalan
madellari iste’molchilari
1980-1990 | Holatli tahlil, mencjment Iste'mol
funksiyasi sifatida Pozitsiyalashtirish, vositalari, ishlab
marketing hagida klaster tahlil, chigarish
o'rganish, raqobatui tahlil iste’molchilar vositalan, xizmat
nazariyasi, ckologiya tipologivasi, ekspettiza, sohasi, foyda
asaslar, strategik sabab-ogibat tahlili ko'rmaydigan
marketing tashicilotlar
iste’molchilari
1990 yildan Tadbirkorlik quroli va Pozitsiyalashurish, Ishlab chigarish
shu funksiyasi sifati klaster tahlil, vositalari, iste’mol
davrgacha marketing hagida iste"molchitar vositalad, xizmat
o‘rganish, bozor tipologiyasi, sohasi, foyda
tarmoglark nazariyasi, raqobatchilar va ko rmaydigan
kommunikatsiya va iste’molchilami xulg- | tashkilotlar, davlat
a*zaro ta’sir nazariyasi, atvors modellari, tad-birkorligi
ijftimoiy va ekobogik benchmarketing, o'yin sohasidagi
samaraga mo‘ljal olish nazariyasi iste’molchilar

Moliya, bank, savdo, keyinchalik sanoatda marketingni faol go’lianish
jarayoni, o’tish davri igtisodivotining xususivatlari bo’lib hisoblanadi.

' Barues I'.J., Tapacems B.M., Aun X, Mapkenom, Yuebuuk, - M.. «DKoHOMMKa»,
2001.
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Marketing evolyutsivasi marketing kontseptsivasini, shaklini va elerentlarini
o’zgarishi bilan kuzatiladi.

1.4. Marketing elementlari tarkibi va marketing—miks
tushunchasi

Marketing tizimida qo’yvilgan magsadga erishish uchun xaridoclar va
boshga subyektlarga ta’sir etish uchun marketing vositalari, ya’ni marketing
usullari yigindisi, uslublari zarurdir. Shunday vositalardan marketing-miks,
marketing kompleksi bo’lib hisoblanadi. Bularni marketing nazariyasiga
1964 ‘yilda birinchi bo’lib Garvard Neyl biznes maktabi professori Neyl
Borden kiritgan. Marketologlar tayyorlash tizimida marketing kompleksi 4
“P” deb nomlanib, Makkarti tomonidan 1960 yilda bu model taklif etilgan.
Ushbu modelda marketingning to’rtta asosiy elementlari ajratib ko’rsatilgan:
tovar (product), narx (price), sotish (place), reklama-siljitish (promotion).

Marketing facliyatida ehtiyoj va muhtojlikni ayirboshlash orgali qondirish
jarayonida albatta inson ishtirok etadi.

Shuning uchun yuqorida ko’1satib o’tilgan marketing elementlar: tarkibiga
3 “P” ham kiritilib, u kishilar (people) ekanligi alchida takidlab o'tilgandir.

Marketing-miks elementlari quyidagi 2-chizmada ko’rsatilgan,

1968 yilda F.Kotler marketing-miks elementlari tarkibiga pablik-rileyshnz
(public relations) va siyosatni (politics} go’shib, oldingi 4 “P” nit 6“P” ga
kengaytirib ko’rsatdi.

4“P” modelini qo'llanishini cheklanganligiga garamasdan, marketing
nazariyasini shakllanishi va amaliyotini rivojlanishida katta rol o’ynaydi.

Marketing-miks {marketing majmuasi} -marketing tuzilishi; marketing
tizimining tarkibiy gismlari, elementlari; marketing tarkib topuvchi
jarayonlar, marketing xarajatlari tuzilishi, marketing retsepti, tovar yoki
xizmatlamni ishlab chiqaruvchidan iste’molchiga yetkazib berish chora-
tadbidlarining majmuaviy dasturidir.

Marketing-miks keng go’llanadigan shakida to’rita marketing submiksini
o’z ichiga oladi. Bular quyidagilar: tovar miksi, sharthoma mikst,
kommunikativ miks, tagsimot miksi.

Tovar miksi tovar sivosatini shakllantiradi, tovar bilan bog’liq bo’lgan
chora-tadbirlarni o'z ichiga oladi. Bu choma-tadbidar: dizayn, uni bezatilishi,
mahsulot sifati, o’rovi, xaridorlarga xizmat ko’rsatish, kafolat xizmati
sivosati, tovar diversifikatsiyasi, assortiment siyosati va hokazolar.

Shartnoma siyosati tovarni oldi-sotdi akti shartlani kelishuvini va bitim
ko’rinishida nlami rasmiylashtirishni amaiga oshiradi. Bunday chora-
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Marketing tizimi 5 “P”

_ I
! I !

Insonlar Tovarlar, Tevarning Siliiti
tish
(kishilar) || mahsulotlar | | narx _bozurda o
joylashisti

2-chizma. Marketing tizimidagi besh asosiy narse’.

tadbirlariga: narh siyosati, ustama va chegirma tizimi, tovar vetkazib berish
va uni 10’lov shartiari, shuningdek kredit siyosati kiradi.

Tagsimot siyosati tovami ishlab chiqarish joyidan iste’molchiga yvetkazib
berishni amalga oshiradi. Bu siyosat sotish kanalini asoslash va tahlil gilish,
marketing-logistika, savdo siyosati, sotish vositalari siyosati, ishlab
chigarish kuchlarini joylashtirish sivosati, iste’molchilar va bozorlarni
joylashuvi siyosati, yetkazib berish siyosati, tayyor mahsulotiarni
omborlarga joylashtirish siyosati va boshqalaeni o’z ichiga ofadi,

Kommunikativ sivosatni vazifasi xaridor ehtivojini gondirish va foyda
olish magsadida talabni shakllantirish va tovar hamda xizmatni siljitish
bo’vicha mugobil va samarali facliyatni ta’mindash uchun marketing tizimini
barcha obvektlarini korxona — mahsulot tayyorlovchilar bilan o’zaro
harakatini tashkil etishdan iboratdir.

Qisqa xulosalar

Marketing - bozorda vujudga keladigan igtisodiy munosabatlami
faollashtirish uslublarini, tovarlarni ishlab chigarish hamda sotish
muammolarini komgpleks, tizimli yechish uslublarini, bozorda vujudga
keladigan o'zgarishlarga tezda moslashish, iste’molchilarga tabagali
yondashish, ragobatbardosh yangi tovarlarni vujudga keltirish va ularni
ishlab chiqarishni tashkil etish, kon’yunkturani o’rganish va prognoz gilish
hamda ta’sirchan reklamani rivojlantirish masafalarini o’rganishni 0’z oldiga
magqsad qilib go’ygandir.

Marketing ehtiyoj va muhtojlikni ayirboshlash orqali qondirishga
garatilgan inson faolivatining turidir, Marketingni vujudga kelishining asosiy

10cynoe M. Mapkernur, Kiprasmand yxye syviasma. -1 TIAY, 2001,
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sabablaridan biri - bu ishlab chigarish hajmining ortib borishi, vangi
tarmoglaming vujudga kelishi, tovar turining ko’payishi va tadbirkorlar
o’rtasida mahsulotni sotish muammosining vujudga Kelishidir.

Marketing konsepsiyasining quyidagi turlari mavjud: ishlab chigarish
konsepsiyasi, tovar konsepsiyasi, sotish kontseptsivasi, an’anaviy marketing
konsepsiyasi, ijtimoly-axiogiy marketing konsepsiyasi, o’zaro alogaviy
marketing konsepsiyasi.

Marketing faoliyatida tovar, narh, tagsimlash va siljitish kabi elementlar
muhim o’ringa ega. Bu jarayonda albatta Kishilar ishtirok etadi. Uning asosida
“5 P” formulasi turadi: 1 - marx (price); 2 - mahsulot {product); 3 - o’rin-
joy (place); 4 - siljitish (promotion); 5-inson(people) va bu marketing
elementlari hisoblanadi.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Marketing deganda nimani tushunasiz?

2.Marketingni asosiy rivojlanish bosgichlari qanday?

3.Muhtoilik, ehtiyoj, talab ,taklif deganda nimani tushunasiz?

4 Mamlakatimizda marketing gaysi davidan boshlab rivojlangan?

5.Bozor elementlari hagida tushuncha bering.

6. Marketing nazariyasi konsepsiyasi va uning evolyutsiyasi ganday?

7. Marketing elementlari tarkibiga nimalar kiradi?

8.]jtimoiy-axloqiy marketing kontseptsiyasining mazmuni nimadan
iborat?

9 Marketing konsepsiyasi bilan sotish konsepsiyasi o’rtasidagi farg

nimadan iborat?
10. Marketing-miks tushunchasi mazmunin ifodalab bering.

Asosiy adabiyotlar
1.Barues V.JI., Tapacesuu B.M., Aux X. Mapkernur: Yuebuumk nns
BY3os. 3-e waa./ Mox o6m.pen.i.Jl.barnesa,-CI16.: TTurep, 2005.
2. Xocnmora M.C., Sprawxiyxaesa 111K, Mapkernur, T, THWY, 2004,
3. Tonybkos E.IT. Ocnoprl mapkerunra. - M.: Gunnpecc. 2003.
4.www. dis.ru. — MapketuHr XypHan B Poccuu W 3apybexom.
5. www.bci-marketing.aha.ru/pm03_02.htm.



II BOB
MARKETING TAMOYILLARI,
VAZIFALARI, FUNKSIYALARI VA
TURLARI

2.1. Marketingning asosiy tamoyillari

Marketing tamoyillari marketing asosini. va uning mohiyatini ochib beruvchi
holat, tatabdir. Marketingni mohiyati — tovar ishlab chigarish va xizmat ko'rsatish
albatta iste’molchiga, talab ishlab chigarish imkoniyatlarini doimo bozor talabiga
mo’ljzllashdan [borat. Marketing mohiyatidan quyidagi asosiy tamoyillar kelib
chigadi:

» iste’molchilarga nima kerak bo’lsa, o’shani ishlab chiqarish kerak;

» bozorda tovarlar va xizmatlar taklifi bilan emas, balki iste’molchilami
muammolarini yechish vositalar bilan ishlash;

« tovar ishlab chigarishni ehtiyoj va talabni tadqiq qgilgandan so’ng tashkil
etish kerak;

o firmani ishlab chiqarish-eksport faoliyatining oxirgi natijalariga
konsentrlashganini kuchaytirish;

e marketing konsepsiyasi vositalarini qo’llash asosida marketing dasturini
shakllantirishga olib keluvchi magsadlarga erishish uchun kompleks yondoshish
va maqgsadli dastur uslubini ishlatish;

« tovarni iste’molchiga siljitishni barcha bo’g inlarini marketing bilan gamrab
ofish magsadida bir vaqini o’zida magsadli yo’naltiriigan ta'sir asosida bozor
talabiga mos keluvchi tovar ishlab chiqarish strmategiva va taktikasini go’llash;

s korxona faoliyatini va marketing xizmatini bozorda tovar xulg-atvorini bashorat
qilishi va strategik rejalashtirishni amalga oshirish asosida sarmarali kommunikatsiyani
uzoq muddatli istigboliga mo’ljal olish;

s tovarni hayotiy davrini barcha bosgichlarini ishlab chigarish va tovar
tagsimlashni ijtimoiy va igtisodiy omillarini hisobga olish;

e tashkilot va tarmoqlar rejasiga nisbatan bozorni birlamchi ekanligini eslash;

« talab va taklifni balanslashtirish maqsadida rejalarni tarmoglararo
muvofiglashtitish va o’zaro ta’sirini ushlab turish;

e tovar bozori yoki firma imidji {obruyi} va ragobatli afzallikni qidirish va
shakllantirish jarayonida anig holatda agressivlikka, hujumkorlikka, faollikka
intifish, umumiy hoida marketingning asosly tamovilfari — bu bozomi bifish,
unga moslashish va bozorgs ta’sir o'tkazishdan iborat.



2.2, Marketing funksiyalari va uning faoliyati mazmuni

Marketing facliyati - tadbirkorlik sohasida bajariladigan ishiar va vazifalar
turi, talabni shakllantirish va takror ishlab chigarish, firmaning fovda olishini
ta’minlash magsadida amalga oshiriluvchi marketing funksivalari (marketing
iadqigotlari, savdo, namxning hosil bo'lishi, tovarni yetkazib berish, marketing
razvedkasi, bengmarketing va h.k.) bilan bog’liq faoliyar, bozor iqtisodiyotida
takror ishlab chiqarish zanjirining barcha bo‘g’inlarida marketing vositalari va
falsafasini qu’llash jarayonini qamrab oluvchi hamda tovar yoki xizmat talabni
qgondirish va foyda keltirish uchun nimani, gayerda, gancha va ganday qilib
ishlab chigarish lozim dcgan savollarga javob berishga imkon beruvchi har
gqanday faoliyatdir.

Marketing konsepsiyasining mazmuni marketing funksiyalarini amalga oshirish
orqali ochib beriladi. Marketing funksiyalari quyidagi guruhlarga bo’linadi:!

» marketing tadqiqotlari;

« mahsulot assortimenti ishlab chiqarish sohasini rivojlantirish;

« sotish va tagsimot funksiyasi;

« tovamni siljitish;

» narxni tashkil ctish funksiyasi;

« marketing-menejment funksiyasi.

Marketing tadqgiqotlari funksiyasida bozormni tahlil etish; sotish bozorini tadqiq
etish; iste’molchi ehtiyojlarini tadgiq etish; marketing operatsiyalarini o’rganish;
axborot to’plash va gayta ishlash: marketing-miks kompleksini tadqiq gqilish;
ragobatchilarni o’rganish; benchmarketing; talabni va sotishni bashorat qilish
va boshgalar o’rganiladi.

Tahliliy funksiyada tashqi muhit omillari, bozor, uning elementlari va holati,
iste’molchilar, bozorni tuzilishi, tovar va tovarni tuzilishi, shuningdek firmaning
jchki muhiti tahlil qifinadi. Bunda firma rahbariyati tomonidan nazorat gilinadigan
. omillar -~ texnologik jarayon, moliyaviy ahvoli, tashklhy tuzilish, bozorni
tanlash va boshqalar hisobga olinadi,

‘Tashgi muhit omillariga iste’molchilar, ragobatchilar, hukumat, igtisodiyot,
texnologiya, mustaqil ommaviy axborot vositalar kabi nazorat qilinmaydigan
omillar kiradi,

Mzhsulot yaratish funksiyasi orgali marketing faolivatida yangi mahsulotiarni
yarafish, yangi mahsulofiar ishlab chigarishni tashkil etish, ishiab chiqarish
sohasida tovar raqobatbardoshligi va sifatni boshgarish, shuningdek tovar
sivosatini ishlab chiqish masalalari hal etiladi.

Sotish va tagsimot funksiyasi orgali tovarni taqsimiash va sotish sivosatini ishiab
chiqish, savdo-tagsimot tarmog’i orqali sotuvni tashkil etish, yuk tashishni va
omboiga joylashtinishni tashkil etish, tovar oborotini aniglash, tagsimot tiziming

' Nanuerox JI.IE. MapkeTHur. Yuefno npakTH4eckoe nocobue -M.: 2004,
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fizik ogimlarini nazorat gilish va sotishni tahlil etish o’rganiladi. Tovarni sifjitish
funksiyasi natijasida sotishni rag’batiantirish va reklama siyosatini ishlab chigish,
sotishni rag’batlantirishni samarali instrumentlarini asoslash, tovami siljitish
10’g’risida multimedia texnologiyalarini asoslash, ichki firma reklamasini tashkil
ctish, sotuv ishlarini rag’batlantirish, pablik rileyshnzni tashkil qgilish va boshqalar
to’lig o’rganilad:,

Narxni tashkil etish funksiyasi orgali narxni shakllantirish strategiyasi va
taktikasini ishlab chiqish, sotuvni har bir bozori uchun, har bir mahsulot
uchun yashash davrini turli bosqichlarida narx matritsasini tuzish; joriy narxlar
o’'zgarishi mexanizimini tuzish, ragobatchi narxini tahlil qilish, yangi mahsulot
uchun narx belgilash kabilar hal etiladi.

Marketing-menejment funksiyasi esa marketingni boshqarishni tashkil etish,
nazorat gilish, marketing xizmatini tashkiliy tuzilishini ishlab chigish, marketing
faoliyati tizimida boshgaruv garorlarini optimaliashtirish, audit, marketing
xizmati facliyati samaradorligini baholash kabilarni o rganadi.

Marketing funksiyalari firmani boshqga funksiyalan, ya’ni ishtab chiqarish,
kadrlar, moddiy texnika ta’minoti, molivaviy, buxgalteriya hisobi funktsiyalari
bilan birga amalga oshiriladi.

Marketing funkisiyasini firmani boshqga fiinksiyalaridan fargi shundan iboraiki,
marketing funksiyasi firmalar, uning iste’molchilari, mijozlar o’rtasida
ayirboshlash jarayonini amalga oshirish va tashkit etishga garatilgandir. Shuning
uchun ham marketing funksiyasi doimo o’zgarib boradigan ehtiyojdagi talabni
shakllanishi va varatilishi, rivojlanishida javobgarlikka egadir.

2.3.Marketingning vazifalari

Marketing magsadi ishlab chigarishni xaridor ehtiyojiga moslashtirity, talab
va laklifni muvozanatiga erishgan holda, uni tashkil etgan narx asosida,
tashkilotlarga yugeri foyda keltirishdir. Bunga erishish uchun marketing quyidagi
muhim vazifalami hal etishi lozim:

» xaridorlar ehtiyojini o’rganish va aniglash;

« narxning faolivatini xaridorlar ehtiyojiga moslashiirish;

e avvalo talab va taklif to’g’risida olingan ma’tumotlar asosida bozorni
o’rganish; :

» tovarlar reklamasimi tashkil etish, xaridorlarni tovarlarni sotib olishga
gizigishini orttirish;

= tovar yaratuvchi voki uni sctuvchi narx tadqigotlarini amalga oshirish
uchun ma’lumotlar to’plash va tahlil qilish;

s tovarni bozorga chigarishdagi barcha xizmatlar 10’g’risida ma'lumotlar
olish;

s to’ldiruvchi tovarlar va o'rnini bosuvchi tovarlar to’g’risida axborot yig'ish;
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« tovarlarga bo’lgan talabni prognoziash, ularni amalga oshirishni nazorat
qilishdan iboratdir.

Marketingni bosh vazifasi korxonaning mavjud va potensial imkoniyatlarini
baholash va amalga oshirish hamida bozorda talab va taklifni muvofiglashtirish
magsadida imkoniyatiami aniglashdan iborat.

Marketing faolivati anig natijaga erishish maqgsadida amalga oshiriladi.
Marketingni asosiy magsadlari firmaning asosiy magsadlari bilan o'zaro
alogadordir. Firmaning asosiy magsadiariga quyidagilar kiradi:!

» bozorni egallash;

« rentabellik;

» moliyaviy barqarorlik;

» ishlab chiqarishni ijtimoiy omillarini ta’mintash,

» bozordagi mavjud pozitsiya va prestijni tashkil etish va mustahkamlash.

U guyidagi vadvalda o'z aksini topgan.

4-jadval
Korxonaning asosiy magsadi
Magsadlar Ko‘rsatkichlar
Bozorni egallash Bozor ulushi, oborot, tovarning roli va ahamiyati,

yangi bozorlarni gamrab olish

Rentabellik Foyda, ohorotga nisbatan rentabellik, shaxs
kapitalining rentabeigi, umumiy qapitalning
rentabelligi

Moliyaviy barqarorlik Kreditga layogatliligi, likvidligi, o'z-0"zini
molivalashtirish darajasi, qapitalning tuzilishi
Ijtimoiy maqgsadlar Daromad darajasi va ijtimoiy himoya, ijtimoiy

, integratsiya, shaxsiy rivojlanish

Bozordagi pozitsiya va prestij | Mustagilligi, irnidj, siyosiy sharoitga muncsabati,
jamiyatni tan elishi

Marketing magsadlari tahlili unga erishish bo’ yicha asosty vazifalarni
shakllantirishga imkon beradi. Meflert 1986 vilda uchta o'zaro bog liq marketingni
kompleks vazifalarini ajratib ko'rsatadi:

"1.Talabni tartibga solish bilan bog’lig bo’lgan bozor faolivatiga kiruvchi
vazifalar,

2.Firma yoki korxona sohasiga taallugli vazifalar.

3. Tashqgt muhit va jamiyat tashkilotlar bilan bog'liq masalalar.

Marketingning vazifalari 3-chizmada ko‘rsatilgan. .

Marketing vazifalari natijasida marketing jarayonini barcha bosgichlariga

' Barues I'JI. Tapacesuy B.M., Maprerunr: ¥Yuebrux min BY3os. - CI16.: TMurep,
2005.
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2-chizma. Marketingning vazifalari

mos keluvchi marketing funksiyalari shakllanadi va doimo tartibga solih boriladi.

Respublikamizda igtisodiy islohotlarni amaiga ashirishdan asosty magsad —
bozor munosabatiarini tashkil etish, bozomi turli tuman zarur 1ovar va
xizmatlar hilan to’ldirib, iste’molchilarni saralab tovar xarid qilishiga keng
imkenivatlar yaratib, pirovard natijada xalgqning farovon turmush sharoitini
ta"minlashdan iborat.

Xalgimizning farovon turmushini yaratishda, keng iste’mol tovarlari bilan
bozorni t0°kin sochin gilishda, aholiga turli-tuman xizmatlar ko' rsatishni tashkil
etishda radbirkorlikning ham 0’z o'rmi bor. Chunki tadbirkerlik faoliyati gancha
nvojlansa, meddiy ishlab chigarish va xizmat ko’rsatish ham shunchalik
sivojlanadi.

2.4. Talabuing holati va rivojlanishiga ko’ra marketing turlari

Marketing talabni gondirishga garatilgan facliyat bo'libgina qolmay, balki
talabga 1a’sir ham qilishdir, Xosh, bu ta’sir gqanday bo’lishi kerak, boshqa
mahsulotlar ishlab chiqarishga o’tish va yangi talabni vujudga keltirish kerakmi?
Marketing faclivatining bu anig magsadiarini - bozorda mavjud bo'lgan vaziyatni
hisobga olish bilan, xaridorlar qizigish darajasi bilan, korxenaning o'z igtisodiy
va iitimoiy vazifalari bilan, » yoki bu bozerga kirishi bilan aniglanadi. Shunday
qilib, talab marketing maqsadini, shu bilan birga kerakli marketing strategiyasini
tanlashga imkon beradi. Bir necha talab darajasini va unga mos keluvchi bir
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gancha strategivasini alohida ajratib ko’rsatish mumkin. Quyidagt talab darajasi
va unga mos keluvchi marketing turlarini ko’rib chigamiz.

1. Ralbiy talab, Agar xaridorlaming ko pchilik gismi tovarni gabul gilmasa
va undan gochsa, bozor salbiy talab vaziyatida bo’ladi. Marketing xizmatlarining
vazifasi - nima uchun bozor tovarni gabul gilmayapti, marketing dasturi
tovarlarni mukammallashtirish orgali, narxlarni pasaytirish orqgali, tovarga
bo’lgan garashlarni- 0’zgartirish mumkindigini tahlil gilish va talabni yanada
faol qo’llab-quyvatlashdir.

2. Mavjud bo’lmagan talab. Iste'molchilar tovar bilan qizigmasliklari va
e’tibor bermasliklari mumkin. Bu holda marketingning vazifasi - xaridorlarda
ushbu tovarga nisbatan gizigish uyg’otishdir.

3. Yashirin talab. Ko'pgina iste’molchitar bozorda mavjud bo’lgan tovarlar
va xizmatfar bilan qondirilishi mumkin bo'tmagan tafabga ega bo’iadilar. Bu
helda marketingning vazifasi - potensial bozor hajmini aniglash va talabni
gondirishga godir bo’lgan samarali tovarlar yaratishdan iborat.

4, Pasayayotgan talab. Ertami-kechmi, har ganday korxonaning bir voki
bir necha tovariga bo’lgan talabning pasayishiga duch keladi. Bu sharoiida
konyunkturaning pasayish sabablarini tahlil gilish lozim va yangi magsadli
bozorlar topish yo'li bilan, tovar xususiyatlarini o’zgartirish yoki yanada
samarali alogalar (kommunigatsiva) o’matish bilan tovar yetkazib berishni
rag’batlantirish mumkinligi aniqlanadi. Bu yerda marketingning vazifasi - pasayib
borayotgan talabning oldini olish uchun, tovami taklif qilishga ijodiy yondashish
tozimligini unutmaslikdir.

5. Doimiy bo’lgan taiab. Ko'pchilik korxonalanda tovar yetkazib berish
mavsumiy, kundalik va hattoki soatbay tebranishga ega. Bu korxonalarning asosiy
fondlarini kam yoki ko’p yuklash muammoasini tug'diradi. Masalan, jamoa
transportining asosiy gismida “tigiz vagtda” yo'lovchilar haddan zivod ko’p
ba'ladi. Bu vaziyatda marketingning vazifasi — o'zgaruvchan {egiluvchan) baholar
yordamida, rag’batlantirish va boshqa ta’sir gilish usoltari orqali tatabning vaqt
bo'yicha tebranishini ta’minlash yo'llarini izlashi lozim.

6. To’lagonli talab, Bu talab to'g’risida tadbirkorlar o’z savdo tushumiaridan,
foydalaridan to'liq gonigish olgan holdagina gapiradilar. Marketing vazifasi
iste’molchilarning tovarni afzal o’zgarishiga va ragobatning kuchayishiga
garamasdan talabning mavjud darajasini ushlab golishga harakat gilish lozim.
Bu sharoitda tovar sifatini yanada gshirish, unga xizmat ko’rsatishni yahshilash,
tovarning iste’molni gondirish darajasini doimiy nazorat qilish birinchi o’ringa
chigadi. :

7. Haddan tashqari yugori bo’lgan talab. Bozordagi talabni gordirish mumkin

1 ¥VaBexucron Pecnybamxacusunr DNpesmmentuxnnr 2006 iua 5 supapaarn
Papmorn.// «Xank cyau» rasetack, 2006 iun 6 aupap.
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bo’lgan darajadan talab darajasi yuqori bo’ladi. Bu holda marketingning vazifasi
- talabning vagtinchalik yoki doimiy ravishda pasaytirish yo'lini izlab topishdir.
Bu vaziyatda narhlarni ko’tarish orqali, talabni gisqartirishga garatilgan
rag’batlantirishlar, servisni pasaytirish va boshga choralar vordamida haddan
tashqari yuqgori bo’lgan talabni kamaytirishga harakat qilinadi. Bu vaziyatda
marketingning magsadi — talabni butunlay vo'g qilish emas, balki fagatgina
uning darajasini pasaytirishdan iborat.

8. Noratsional talab. Tovarga bo’lgan talabga garshi harakat gilish, sog’ligga
zarar yetkazuvchi tovarlarga talabni karnaytirish anig magsadli harakatlarni
talab giladi. Buning uchun sigaretlar, spirtli ichimliklarning tarqalishiga garshi
turli tadbiriar o’tkaziladi. Marketing vazifasi mahsulot zarari 10’g’risida
ma’lumotlar targatish, narhlarni ko'tarish va tovariarga egalik qilishni cheklashlar
orqali, iste’molchilami o’z odatlaridan voz kechishga ishontirish.

Shunday gilib, talabning 8 holatiga 1o’xtalib o’tdik, Mana shu holatlaring
har biriga to’g’ri keladigan marketing turlari mavjuddir.

Konversion marketing - salbiy talabni bosib o’tishga yordam beradi, ya’'ni
yo'q joyda talabmni vujudga keltiradi, bunga ishontirish va tovar to’g’risidagi
yolg’on ma’lumotiarni inkor etish orqali erishiladi. Masalan, urushdan keyvingi
yillarda sotuvda, sanoatda ishlab chiqgilgan mayenez paydo bo’ldi. Xaridoriar
buni tezda qabul gilmadilar. Fagatgina reklama vositasi bilangina mahsulotga
talab vujudga keltirildi va takiif muvozanatlashtirildi,

Rag’batlantiravchi marketing — 1alabni uyg’otadi, tovarlar xaridorni
gizigtirmasa va bugungi kunda o’z giymatini yo'qotgan bo’lsa, tovarlar noto’g’ri
Jjoyiashtirilgan bo’lsa va bashga bir necha hollarda talab maviud be’lmastigi mumkin.
Bunday sharoitda rag’batlantiruvchi marketingning magsadi iste’molchi bilan
tovar o'viasida foydali o'zaro aloga o’ratishdan , imkoniyattarni yaratishdan
va shunday qilib, talabni yaratishdan iboratdir.

Potensial talab mavjud, uni real talabga aylantirish kerak. Bu sharoitda
rivojflanuvchi marketing turidan foydalaniladi. Potensial tatabni real talabga
aylantirish uchun birinchi navbatda yangi tovarlar yaratish ustida ishlash kerak,
ya'ni talabni yangi sifat darajasida gondirishga erishish kerak. Rivojlanuvchi
marketing - vashirin talabni gamrab oluvchi va uni real talabga aylantiruvchidir.

Talabning pasayishi turli davrlarda har ganday tovar duch keladigan hodisa.
Bu holatda remarketingdan foydalaniladi. Remarketingning magsadi talabni
tiklash zarurligini bildiradi, va'ni tushib borayotgan talabni jonlantirishdir.

Talab o’zgarib turadi, talabni stabillash kerak. Bu holatda sinxromarketing
turidan foydalaniladi. Sinxromarketing - tebranib turuvchi talabni nisbatan
bargarorlashtirishga va uni tartibga solishga yordam beradi. Bunday talab mavsumiy
va boshqa tebranishiar bilan xarakterlanadi. Buning natijasida tovar taklifi talabga
to’g’ri kelmaydi. Shuning uchun sinxromarketingning strategiyasi talab va taklif
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me’yorini tagqostashdan iborat.

Talab firmaning imkoniyatiariga aniq javob beradi, talabning bir tekisda
bo'lishiga erishish kerak. Bu sharoitda go’flab-guvvatiovchi marketing turidan
foydalaniladi. Qo’liab-quvvatlovchi marketing - tovarlar va xizmatlar
assortimentini to’ldirish, yangilash va narxlarni pasaytirish orgali mavjud bo’igan
talab va ehtiyoj darajasini saqglab golishga imkon beradi.

Talab haddan tashgari yuqori, talabni pasaytirishga erishish lozim. Bu holatda
demarketing turidan foydalaniladi. Demarketing magsadi narhni ko’tarish,
servisni qisqartirish yo’li bilan talabni vaqtinchalik yoki surunkasiga
pasaytirishdan iborat.

Nosog'lom talab, sog’liq uchun zararli bo’lgan tovarlarga nisbatan paydo
bo’tadi. Bunda garama-garshi harakatlanuvchi marketing turidan foydalaniladi.
Noratsional ehtiyojlarni gondiruvchi talab va xizmatlarga bo’lgan talabni
kamaytirish voki butunlay vo'q qilishga xizmat qiladi. Bunga antireklama vositasica
erishiladi.

Qisqa xulosalar

Marketingning asosiy tamoyillari — bu bozorni bilish, unga moslashish va
bozorga ta’sir o'tkazishdan iborat,

Marketing konsepsiyasining mazmuni marketing funksiyalatini amalga
oshirish orqali ochib beriladi. Marketing funksivalari quyidagi guruhlarga
be’linadi: marketing tadgigotlari, mahsulot assortimenti ishlab chigarish
sohasini rivojlantirish, sotish va tagsimot funksiyasi, tovami siljitish, narxni
tashkil etish funksiyasi, marketing-menedjment funksivasi va hokazolar.

Marketingni bosh vazifasi korxonaning mavjud va potentsial imkoniyatlarini
baholash va amalga oshirish hamda bozorda talab va taklifni muvofiglashtirish
magsadida imkoniyatlarni aniglashdan iborat.

Talabning bozordagi helati va o’zgarishiga garab marketingni quyidagi turlari
mavjud: konversion marketing, rag'batlantiruvchi marketing, rivojlanuvchi
marketing, remarketing, sinxromarketing, ¢o’llab-quvvatlovchi marketing,
demarketing, qarama-qarshi harakatlanuvchi marketing.

Nazorat va muhokama uchun savollar

I.Marketingni asosiy tamoyillari nimatardan iborat?

2.Marketingni asosiy vazifalari qanday ?

3.Marketingni funktsiyalarini tushuntirib bering.

4. Talabning holatiga ko’'ra va bozorni rivojlanishiga ko’ra marketingni qanday
turlarini bilasiz?

5.8inxromarketing mazmunini tushuntirib bering.

6.Rag batlantiruvchi va rivojlanuvchi marketingni fargini tushuntirib bering.
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7. Marketingni bosh vazifasi nimadan iborat?
8.Firmaning asosiy magsadlariga nimalar kiradi?
9.Bozorga ta’sir ¢’tkazish deganda nimani tushunasiz?
16.Marketingni magsadi nimadan iborat? '

Asosiy adabiyotlar
t.Barues UL Tapacesua B M., Agy X, Mapxerus: VueGuuk s BY3os,
3-¢ uan./ NMon oburpea.l’.Jl.Baruesa. ~ CIIG.: TTuTep, 2005.
2 Hawuenok JI.T1. Mapkerunr, Yuebno-npakruyeckoe nocotue. -M,: 2004,
3. Aakep A., u ap. Mapketnnroseie uccnenosanns. Man. 7-e. Tlep. ¢ anrn /
[Toa pea. C. boxyx. - CT16.: [Turep,2004.

4. Tony6xos E.T1. OcHonut MapkeTHHI2. Yueb. uaf. 2-e nepepab. u jon. -
M.,:@unnpecc, 2003.
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IIf BOB
MARKETING FAOLIYATINI AXBOROT
BILAN TA’MINLASH

3.1. Axborot — marketingning poydevoridir. Axboret tizimi

Zamonaviy 1adbirkorlik davri o’zining bir gancha hususiyatlariga ko’'ra
dastlabki davrlardan ajralib turadi. Bu biririchi navbatda marketing faoliyatining
nazariy va amaliy jikatdan asosly kurash vositasi, rivojlanish uslubi va dasturi
sifatida tobora namoyon bo’layotganligidan ko'rinmoqda.

Marketing facliyatiga xos bo'lgan barcha axborotlar, ma’lumotlar, tadqgiqotlar
uchun muhim qurol sifatida shakllanadi. Ularnt tashkil etish, muayyan tartibga
solish va uzluksizligini ta’minlash zarur bo’ladi. Marketing axboroti yaxlit
tizim sifatida namoyon bo’ladi va rivojlanib baradi.

‘Marketing axborot tizimi - insonlar, texnik vositalar va amalga oshirish
uslublaridan tashkit topib, muhim va to’g’ri axborotni to’plash, tartibga solish,
tahlil gitish, nzatish natijasida marketing sohasida garor gabul gituvchiga samarali
yordam ko'rsatish vazifasini bajaradi. Marketing axboroti tizimi o’zaro mushtarak
bog'langan elementlar va munosabatlar majmuini tashkil etadi.

Axborotni to'plash va undan foydalanish jitatlariga ko’ra axborot tizimini to’rita
quyl tizimga ajratish mumkin. Bular jumlasiga tashkilot tchki hisobot tizimi,
marketing tashqi xabarnoma - axborot tizimi, qaror qabut gilishni quvvatavchi
tizim, marketing tadgiqotchi tizimi kiradi. Ushbu quyi tizimlaming shakllanishida
axborotga bo’lgan ehtivoj, zaruriy shakldagi va talabdagi axborotni taqdim etish
tartibi va muddati muhim ahamiyat kasb etadi. ’

flot ichki hisoboti tizimi muayyan firma faoljyatining joriy xarajatlari,
sotuv hajmi, ombordagi mahsulot goldig’i, mavjud va kelishi kutilayotgan
xaridorlar, ta'minlovchilar ko'lami va boshga marketing faolivatiga bog’liq
bo’lgan axborotning o’z vagtida jamlanishini, gayta ishlashini va undan
foydalanishni nazarda tuiadi. Masalan, firma miqyosida ichki hisoboti tizimi
quyidagi talablar asosida shakllanadi. Joriy yakunlanayotgan kun so’ngida firma
do’konidagi savdo zalida har bir tovar guruhi miqyosida ganday zaxiralar
goldi, bir kunda sotuv hajmi va qaysi turdagi (assortiment} tovarlar uchun
ta’mintovchilarga buyurtma berish kerak va shunga o’xshash operativ axborot
olish zaruriyati paydo bo’ladi. Bu yerda muhim o'rinni, ushbu axborot qay
tarzda, gancha vagt mobaynida yig’ilishi, urnumlashtirilishi egallaydi. Axborot
olish tezligi, sifati esa garor gabul gilishda samarali ahamiyat kasb etadi. Demak,
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axborotga bo’lgan ehtiyojni 0’z o’mida va aniq belgilash hamda firma faoliyatida
undan foydalanish jihatlarini avvalroq belgitab olish lozim.

Marketing tashqi xabamoma - axborot tizimi, marketing va tijorat facliyatiga
x0s bo’lgan barcha olinadigan xabarlar, uslubiy ishlanmalar natijalaridan tashkil
topadi. Kundalik matbuzot (ro’znoma va mahsus jurnallar), ta’minotchi va
iste’moichilar bilan bo’lgan mulogat natifalar, reklama ¢’lonlari va boshqalar
bevosita xabarnomani olish manbai bo’lishi mumkin. Ushbu sohaga oid xabarfar
va tahlilly ma’lumnotlarga bo’lgan talab ortib borishi natijasida ayrim firmalar
hatto shu sohaga ixtisoslashdilar. Masalan, AQShda “Market riserch korporeyshn
of Amerika” kompaniyasi haftalik jurnalida tovarar bo’yicha bozordagi ulushining
o’zgarishi, tovarlarning narhi va gadoglashdagi o’zgarishlar, shartnomalar xususida
axborot beradi. “A K.Nilson kompani” nafagat AQShda, balki Germaniyada
ham o'z bo’limiga ega bo’lib, antiga tovarlar bo’yicha bozor ulushining holati,
chakana narxlar, savdo dilayotgan yirik tashkilotlar xususida xabarlar yetkazadi.
Germaniyadagi “CFH” tadqgigot markazi (“CFH” kompaniyasining shu'ba
komxonasi) 5000 kuy ho’jaliklari iste’molidagi o’zgarishlar bo’yicha axborot
beradi.

Demak, marketing tashaj xabarnoma - axborot quyi tizimi - tashkilotning
marketing muhitidagi o’zgarishlar va holatlar xususida to’plangan axborot
manbai bo’lib, marketing boshgaruvchilari uchun gay yo'sinda ushbu muhitga
ta'sir etish imkonini beradi.

Marketing tadqiqofi quyi tizimi - tartibga solingan va to’plangan ko'rsatkichlami
amaliyotda tatbiq etish va tayinli marketing holati hususida tashkilot uchun zaruriy
axborotlar, ishlanmalar yig'indisini tashkil etadi. Ushbu quyi tizim marketing
xabarnoma - axboroti quyt tizimdan muayyan tashkilot uchitn maxsus ishlangan,
zaruriy ko’rsatkichlari va natijalati bilan farglanadi. Ko’pgina yirik chet el firmalarida
marketing tadqigoti vchun savdo aylanishining 0,1-2 foizi migdorida mablag’
sarflanadi. Masalan, mashhur “Prokter end Gembel” kompaniyasi har yili
1000dan ortiq marketing tadgiqgotlarini jahondagi barcha bo’linmalari bo’yicha
o'tkazadi. Har bir mahsulet guruhi bo’yicha mutaxassisiarning kundalik faoliyatlari
hariderlar talabini o’rzanish, tashkilot sotuv hajmini oshirish, yangi mahsulotni
rejalashtirish va shu kabi muammolarni hat etish bilan bog'liq bo'ladi.

Odatda marksting tadgigotlari 5 ta yo'nalish bo’yicha amalga oshiriladi:

. LLReklamani tashkil etish tadqiqgotlari.

2.Strategik rejalashiirish va tashkilot siyosati {qisqa va uzoq muddatli
prognozlar o’tkazish, amaliy faollik, narx siyosatidagi o’zgarishlar va korxona
natijalar, bozor manzilgohlari, operativ valpi tahlil, tashkiloi ichki muhiti
tahlili, eksport bozori kuzatuvlari va hokazolar).

3.Tashkilot ma’sulivati bo’yicha izlanishlar.

4.Bozor tahlili.
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5.50tuv imkoniyatlari va marketing izlanishiari (salohivatli bozorlarni
aniglash, bozor tarkibi tahlili, sotuv hajmi o’zgarishlari tahlili, sinov
marketingi o’tkazish, sotishmi rag’batlantirish tadbirlarini o’rganish bo'yicha
va hokazolar).! :

Marketing xususida to’plangan barcha axborot va xabarlar boshgarishda qaror
qabul qgilishni quvvatlovchi quyi tizim sifatida, tahliliy uslublar, ishlanmalar,
qaror gabul gilish modeilari, kompyuter dasturlaridan tarkib topadi. Boshqgarish
doirasida gabul gilinayotgan garorlar ma'lum manbalarga tahlilty natijalarga
asoslangan bo’lishi tabiiydir,

Qaror gabul gilishni guvvatlovchi quyi tizim

Statistik tahliliy Modellar banki
uslubiar banki
Regression tahlil Tovarlar shakli
modeli
Korrelyatsion Narxni aniglash
tahlih mode]i
ket . " . Natija va
N;:Ib:r::ig p] Omillar tahlili Manzilni taplash * q:rgrlar
modeli
Diskriminant tahlil .
Mediya-miks
*Uyalar tahliti™ model|
“Konjayt Reklama byudjeni
Mesurment” modeli

4-chizma. Marketing xususida qaror qabul gilinishni quvvatlovchi
tizimning tarkibiy tuzilishi-

Chizmada aks ettirilgan statistik tahliliy uslublar banki matematik wshiblar
bilan boyitilishini va tegishi axborotni gayta ishlash jarayonida mukammalashgan
modeiga aylanishi nazarda tutiladi. Modellar banki tarkibi ushbu rasmda urmnumiy
jihatdan keltirilgan. Amaliy faclivatda ular ko’lami juda keng bo’lib, tashkilotda
marketing faclivatining tashkil etilish darajasi, zarurati va salohiyatiga qarab
ko’p yoki kam go’llanilishi mumkin. Hozirgi paytda, ko’plab marketing

"Aaep [1., 1 ap. MapkeThtrosbie necnenopanns, Han, 7-e. Mep. ¢ anen /Mon pen. C.
Bouyk. - CTI6.: Tlnrep,2004.
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xizmatlarini taklif etuvchi fimmalar tayyor holdagi modellarni kompyuter
dasturlari sifatida sotmoqdalar. Shu jihatdan modellar banki doimiy kengayib
borish xususiyatiga ¢ga bo’lib bormoqda.

Marketing borasida qaror gabul qgilishni guvvatlovchi quyi tizimga bo’lgan
zaruratning kelgusida ham ortib borishi tabiivdir. Chunki, axborot ko’lami va
migdorming nihoyat ko’pligi va uni boshqarishga sarflanadigan vaqtni tejash
rubhim ahamiyatga £ga. Modellar banki vositasida esa axdboroini gayia ishiash va
qaror gabul gilishda nisbatan kam xatoga yo’l qo’yiladi.

_ 3.2.Axborot toriari va ularni turkumlash

Marketing tadgigoti uchun zarur bo’lgan ma’lumotlar va axborotlar ko’lami
juda keng bo’lib, ulami tayinli tartibga solish va zarur paytlarda ulardan
foydalanish talab etadi. Dastlabki tasavvurga ko’r2 bozor, xaridor, raqobatchi
va mahsulot xususidagi barcha axborotni kerakli shaklga jamlash va amaliy
faoliyatda ularga tayanib ish ko‘rish samarali hisoblanadi.

Marketing xususidagi to’plash manbalarini shartli ravishda birlamchi va
ikkilamehi turlarga bo’lish mumkin. Birfamchi ma’lumotlarga tayinli magsad
uchun ilk bor yangidan tashkil etilgan ma’lumotiar, axborotlar kiradi.
Ikkilamchi ma’lumotlarga esa dastlabki boshqa magsadlar uchun yig’ilgan,
qayta ishlangan, turli manbalarda ( jurnal, hisobot, axborot byulletenlari va
hokazolar) mavjud bo’lgan axborotlar kiradi. Ikkilamchi ma’lumotlarni to’plash
manbalari tegishli tashkilotlarga taallugli bo’llish yoki bo’Imasligiga ko'ra, o'z
navhatida ichki va tashqi turlarga bo’linadi.

Ichki ikkilamchi ma'lumot manbalariga tashkilotda yuritilayotgan joriy
buxgalteriva, moliya va statistik hisobotlarda aks ettiriladigan ko’rsatkichiar
kiradi. Jumladan, foyda va zararlar, sotib olish va sotish, tovarlar zahiralari,
iste’molchilar ko’lami va joylashuvi, narxlar hisob-kitoblari va hokazolar.

Boshgacha qilib ayiganda, tashkilot o’z ¥mkoniyatidagi hisobotlar va
ma’lumotlarga tayanib, mustaqil tarzda ichki ma’lumotiar tizimini ishlab chigadi.
Amaliy faoliyatda mahsulotlami natural va qiymat o’lchov birtiklarida sotuvchi
hajmi, narxlarning yil davomida o’zgarishi, xaridorlarning joylashuv xaritasi,
tovar zaxiralarining o"zgarishi va shu kabi muhim ma’lumotlarni tashkilot bevosita
o'zining ichki hisobot tizimi asosida aniglaydi.

Tashgi ikilamchi ma’lumotlar tashkilot faoliyat yuritayotgan yoki yuritishi
kutilayotgan bozor, mahsulot xususidagi mavjud bo’lgan ma’lumotlarni o’z
ichiga oladi. Ularning tarkibi, amaliyotda qgo’Hanilishi turli davlatlar tajribasida
turticha ahamiyatga ega. Masalan, AQShda tashqi ikkilamchi ma’lumotlarni
umumiy jihatdan quyidagi 4 ta guruhga ajratish mumkin.'

! Tony6xos E.J1. MapKeTHHIOBbIE HCCHAEROBAHUA: TEOPHS, METOAONROIRA H NPaKTHRA
Yyeb. uai. 2-e nepepab. W gom.-M.:Punupecc, 2003




|.Ommaviy va iqtisodiy uyushmalarning hisobotlari va xabarnomalari. Ushbu
manbalar o’z mohiyatiga ko'ra ikki kichik guruhga bo'linadi.

a). Davlat muassalarining rasmiy hisobotlari. Bular jumlasiga statistik
yilnomalar, sharxlar va hokazolar kiradi. “AQSh be’yicha qisgacha statistik -
sharx”, “Shaharlar va ckraglar bo’yicha statistik yo'rignoma”, “Amerika sanoati
istigbollari” sharxnomasi kabilar shular jumlasidandir. “Marketing axboroti
yo'rignomasi” oylik maxsus nashr bo’lib, unda marketingga oid barcha
xabarlarning gisgacha mazmuni bayon etiladi.

Ushbu turkum manbalaridan aholining o’stshi, tarkibty demografik siljishlari,
daromadlar va narxlarning o'zgarishi, valpi iste’moldagi holat, ayrim iste’'mol
tovarlart taklifi, sotuvchi, iste’'molchiga oid xabarlar va boshga axborotlarni olish
mumkin. Ayrim shtatlar bo’yicha esa o’zgarishlar, go’shni shtatlar bilan giyosiy
tahlil ma’tumotlari ham ushbu manbalarda aks ettiriladi.

b). Uyushmalar va tashkilotlarning hisobotlari va ma’lumotlari. Har bir
shtat o'zining mustaqil igtisodiy uyushmalari (assotsiatsiyalari, ittifoqlariga)
ega bo'lgantigi sababli, ular ham mustaqil tarzda yillik hisobot va ma’lumotlar
tayyorlaydilar. Masalan, savdo-sanoat palatalari, maxsus sohalar bo’yicha
clektronika, sotish vo’nalishlari bo’vicha 0’z a’zolari uchun axborotlami to’pladi
va umumlashtirdi. “Amerika marketing assotsiatsivasi”, “Tadbirkorlikni
rivojlantirish byurosi”, “Chakana savdo milliy assotsiatsiyasi ” kabi tashkilotiar
va boshqalar shular jumlasidandir. '

2.Marketing tadgiqgotlari bo’yicha ixtisosfashgan instifutlar va marketing
xizmati ko'rsatuvchi muassasalarning axborotlari, hisobotlari.

Ko’pgina hollarda ushbu axborot manbai tijorat axborot manbai ham deb.
nomlanadi. Masalan, marketing tadgigotlari bo’vicha ihtisoslashgan institutlar;
GFK, “Marketing riserch korporeyshn of Amerika”, “Simmons market riserch
byuro”, “A.8.Nilsen” kabi tashkilotlarning bashorotlan, o'z muammo
yo'nalishiari bo'yicha amalga oshirgan tadqgigot yakunlari, hisobotlari. Bunday
ma’lumotlarning ayrimlari ommaviy tarzda barcha giziquvchilarga arzonreq
ayirboshlanadi, ayrimlari esa tegishli to’lov evaziga mahsus bajariladi va taqdim
etiladi.

Masalan, “Marketing riserch korporeyshn of Amertka” firmasi otlalarning
xaftalik iste’mol mollari haridi, iste’moli, ayrim chakana savde korxonalari
faoliyati xususida axborotlar tayvorlaydi. “Simmons market tiserch byuro”
firmasi esa har yili televizorlar bozoridagi o’zgarishlar, sport tovarlari, dori-
darmonlarning sotuvchi xususidagi axborotlami aholining jinsi, daromadi,
yoshi bo’yicha tabaqgalanishini tahlitiy ma’lumotlar shaklida keltiradi.

3.Iqtisodiv matbuot, tarmoq bo’vicha jurnaliar, ro’znomalat va kitoblar. Ushbu
turkubm axborot manbai juda keng bo'lib, undagi tahlilty ma’tumotlar tegishli
tashkilotga, tadgigotchilar guruhiga yoki alohida shaxsga taallugli bo’lishi mumkin.
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AQShda mashhur “Tayms”, “Faynenshl tayms” kabi ro’znomalar, “Biznes uik”,
“Forchun”, “Forbs™, “Garvard biznes revyu”, “Jornal of marketing”, “Jornal
of marketing riserch”, “Advertayzing eydj”, “Seylz end marketing menejmient”
va boshga shu kabi jurnallar ommaviy matbuotda marketing tadqiqotiga oid
magqolalar, hisobotlami chop qiladi. Bundan tashqari, marketing tadgigotlarining
arnaliy jihatlarini aks ettiruvchi risolalar, kitoblar ommaviy matbuot manbaidan
olinadigan ma’lumotlarmi yanada boyitadi,

4.Tashkilotlarning ommaviy tarzda chop etiladigan ma’lumotlariga villik
balans hisobotlari, narx varagalari, reklama jurmallari, xaridorlar uchun
yo'rignomalar va shu kabilar kiradi, Bunday manbalardan o’zaro ragobatda
bo’lgan firmalar ham ko'p foydalanadilar. Chunki, unda ragobatchi firmalaming
sotish hajmi, mahsulot, xizmat ko'rsatish va narx siyosati xususida zarur
ma’lumotlami olish imkoni bo’ladi.!

Ma’tumki, har bir yirik aksionerlik jamiyati va o’ta yuqori savdo oborotiga
ega bo’lgan ma’suliyati cheklangan shirkatlar yillik hisobotlarini, prospektlarini
ommaviy nashr qiladilar. So’nggi yillarda ushbu tashkilotlarning umumiy
falsafasi, sotish siyosati, marketing xizmatlari ma’lumotlari tabiiyki, bunday
hisobotlarda o’z aksini topmogda. Shu sababli, ragobatchi tashkilot yoki
firmaning aksionerlari, xaridorlari, mijozlari uchun chigargan prospektlari,
yurignomalari, hisobotlari bevosita tadgiqot uchun manba sifatida foydalaniladi.

Axborot olish manbalari xususida fikr vuritilganda fagatgina tegishli
mamilakatda chop etiladigan axborotlargina emas, balki xonily matbuot, halgaro
iqtisodiy-moliyaviy tashkilotlarning axborotlarini ham inobatga olmog lozim.
Masalan, AQShda nashr etiladigan Forchun, Forbs kabi jurnallarda Yevropa
mamlakatlari bozori xususida axborotlar, undagi o’zgarishiar, siljishlar haqida
ham ma’lumotlar Keltiriiadi. Germaniyaning jahonga mashhur bo’lgan
“Xandelsblat”, “Virtshafsvoxe” igtisodiy ro’znomalari Amerika kompaniyalari
faoliyati to’g’risida hamda ulami gizigtirayotgan bozorlar xususida ma’lumotiarni
chop etadi. Bu esa 0’z navbatida, barcha giziquvchi va tegishli bozorga
ishtivogmand kompaniyalar uchun axborot manbai bo’lib hisoblanadi.

Jahon igtisodiyoti yanada shakilanayotgan va halgaro munosabatiar
takomillashayotgan sharoitda halgaro iqtisodiy va moliyaviy tashkilotlar: Halgaro
savdo tashkiloti, Jahon banki, Halgaro rivojlanish va rekonstrukisiva banki va
shu kabilar o’zlarining yillik hisobotlarini nashr giladilar. Bunday ma’lumotlardan
halgaro bozorda faoliyat boshlayotgan va yuritayotgan kompaniyalar
foydalanishlari mumkin. Masalan, tegishli bir davlatning tashgi savdo balansi,
eksport-import tarkibi, sanoat, gishloq xo’jaligi ishlab chiqarish hajmi va hokazo
ma’jumotlar ushbu manbalardan olinishi mumkin.

1. Kocumona M.C., Axmenom OM., Earopor M.X, Mapkemunr tankuxory. Yxya
Kynnanma, - T.: «¥RaTyBans, 1998,
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Hozirgi paytda mustaqil va yangi axborot manbai bo’lib - elektron ma’lumnot
banklari, “informatsion-broker” tarzidagi kompyuter vositasida yetkaziladigan
ma’lumotlar tizimi shakllanmogda. Bu ma’lumotlar kompyuter vositasida
uzatilayotgan, io'planayoigan va saglanayotganligt uchun yangi twur manbai
deb sanaladi va yuqoridagilardan farg giladi. Masalan, Germaniyada BLISS,
FITT, PRODUKT kabi kompyuter uchun ma’iumotlar kabi banki “GB1”
firmalar tomonidan, Buyuk Britaniyada PROMT, PTsMARS, FOREQAST,
kabi ma’lumotlar banki “Informeyshn Aksel kompani” tomonidan taqdim
etiladi. AQShda DIALOG, STN, ORBIT SAYRI SERVIS kabi firmalar
kompvyuterlar uchun ma’lumotlar bankini tuzadilar va o’z mijozlariga
ayirboshlaydilar.

Kompyuterlar uchun ma’lumotlar banki ham hozirda mustaqil bozor sifatida
ildam rivojlanmogqda. “Informatsion broker” tizimi marketing xususida barcha
axborotlami yig'ish, kompyuter ma’lumotlari bankiga kiritish va unga ehtivoj
sezgan tashkilotlarga vordam ko'rsatish vazifasini bajaradi. Ushbu tizimlar
axborotlami to’plash bo’vichagina emas, balki ular bankini yaratish, kompyuter
dasturlariga kiritish bo’yicha ixtisoslashgan. Qdatda ular kichik tashkilotlar,
shaxsiar umyushmast bilan muntazam alogada bo'tib, kompyuter dasturlarining
imkoniyatlarini oshirish, ko’plab iste’molchi tashkilotiar uchun gulaytiklar
yaratishga qaratilgan.

Bizning mamlakatimizda axborot yig’ish manbalari bir muncha o’ziga xos
xususiyatlarga ega. Bu xususiyatning mavjudligi eng avvalo, marketing bo’yicha
axborot olish manbalari va ushbu soha bo’vicha mutasaddi tashkilotlarning
tashkiliy bo’ysunish xususiyatlardan kelib chigadi. O’zgacha jihatdan esa,
ommaviy tadbirkorlikni rivojlanish darajasi, komxonalar uyushmalari, savdo-
sanoat palatalari marketing xuwsusida ma’lumotlarni yig’ish bo’yicha
faoliyatlarning hozirgt holati, ularni guruhlarga ajratishda alohida yondoshishni
1atab giladi.

3.3.Axborotni to’plash uslublari

Bozorda vujudga kelayotgan o’zgarishlami o’z vaqtida seza bilish, muayyan
davr mobaynida xaridorlar hulg atvorini, mijozlar xatti-harakatini,
raqobatchilar taktikasini o’rganish korxona va tashkilotlarning marketing
faoliyatini samarali tashkil etishda muhim ahamiyat kasb etadi. Bu xususda
axborotni to’liq olish, qayta ishlash va undan qaror gabul qgilish bosqichida
unumli foydalanish imkoniyatlari bir muncha cheklangan be'ladi. Chunki,
bozorda ro’y berayotgan o’zgarishlarning jadalligi, o'zaro bog’ligligi va
ta’sirchanligi yuqoridir.

Shu sababdan, o’rganilayotgan jarayon yoki obyekt xususida axborot olish,
uning imkont boricha to’laligini, ishonchliligini ta’minltash talab etadi, bunday
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tarzda axborot olish uslubi bo'lib-kuzatish vsfubi hisoblanadi.

Kuzatish uslubi igtisodiy, ijtimoiy sohalar statistikasida ko’p go’llaniladigan
axborot yig'ish uslubi sanaladi. Kuzatish o’z navbatida bir qator turkumlash
belgilariga ko'ra farglanadi. Bu xususda iqtisodiy statistikaga oid darsliklar va
o'quy qo’llanmalarida yetarli ma’lumotlar berilgan. '

Kuzatish asosida o’rganilayotgan obyekt yoki jarayonga xos bo'lgan axborotni
yoppasiga voki tanlama shaklda olish mumkin. Yoppasiga Kuzatish muayyan
majmuaning barcha birliklarini tadqiq qilish asosida amalga oshiriladi. Bunday
kuzatish odatda ko™ vaqt, mablag’ talab giladi va uning natijalari tarmoglararo
ehtiyojlarni qondirish uchun xizmat qiladi. Masalan, aholini ro’yxatga olish,
tegishli xududdagi sanoat va savdo korxonalarini ro’yxatga olish va hokazolar.

Tanlama kuzatish esa marketing tadgigotlarida ko’proq go’llaniladigan uslub
hisoblanadi. U yoppasiga kuzatishdan bir necha xususiyatlariga ko’ra farglanadi
va yetarlicha afzalliklarga ega. Ular quyidagilardan iborat,

Birinchidan, tanlama kuzatishda yechiladigan ma’lumotiar tez fursatlarda
amalga oshinladi. B esa bozor xususida tezkor axborot yig'ish va garor gabul
qilish jarayoni uchun o’ta muhimdir.

Ykkinchidan, tanlama kazatish yo’li bilan olinadigan axborot majmuaning
ko'p girraligini va xususiyatlarini atroflicha o’rganish imkonini beradi. Natijada
majmua xususidagi axborotni to’liqrog tarzda qayta ishlash, undan unumli
foydalanish mumkin bo’ladi.

Uchinchidan, tanlama kuzatishda ro’yxatga olinuvchilar migdori nisbatan
kam bo’lganligi sababli, tadgigot obyekini {(yoki muloqatdagi aunditoriyani)
tayyorlash, v bilan mustahkam aloga va gayta aloga ©’matish imkoni bir muncha
yuqori bo’ladi, bu xususiyat esa kuzatishda “yanglishishlar” ehtimolini
kamaytirishga sabab bo'ladi.

To’ntinchidan, majmua miqyosida kuzatish o*tkazish, ko'plab xodimlami
jalb qilish va xarajatlarning ortib borishiga olib kelsa, tanlama kuzatishda tadqicot
nisbatan arzon tashkil etiladi.

Lekin tanlamna kuzatishni amalga oshirish dastavval muayyan goidalarga va ketma-
ketlikda amal qilishni talab etadi. Bu birinchi navbatda kuzatish uchun aniglanadigan
ianlovning migdoriy va sifat jihatdan vakilligi bilan bog’lig.

Marketing tadgiqotlarida eksperiment uslubi ham ko’p go’llaniladi. Xususan,
u tadgigotda bir necha tagqoslanadigan holatlarni (guruhlarni) yaratishga va
o'zgaruvchi ko’rsatkichlar ta’sirini aniglashga asoslanadi. Misol uchun, shahar
ayollarining ayrimlari 0’z odatlariga ko’ra soch quritish va soch turmaklash
qurilmalaridan alohida hollarda foydalanadilar. Savdo firmasi elekir asboblari
ishlab chigaruvchi fitma ko’magida umumlashgan tarzda ishlab chiqarilgan soch
guritish va soch turmakiash qurilmasing sotish va bonda xaridorning unosabating
o'rganmoqchi,
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Avyollarning ganday guruhlari (haridorlik atvori va iste’moldagi fe’liga ko’ra)
umumlashgan ko’rinishdagi soch quritish va soch turmaklash qurilmasini sotib
oladi yoki sotib olmogehi. Bu muammoni elelar asboblari ishlab chugaruvchi
hamda savdo firmasi eksperiment ustubida amalga oshirishi yugori samara beradi.
Tajriba uchun savdo firmasiga ma'lum migdorda yangi qurilmatar yetkaziladi.
Ulamni sotish jarayoni bir yo'la eksperiment(sinov) gilinadi va keyinchalik
xaridorlar atvort kuzatiladi.

Tashkilotlarda eksperimentdan foydalanish o’rganilayotgan obyekt yoki
jarayon xususida to’larog ma’lumot olish imkonini beradi, uni tashkil etish
bir muncha mushkul. Chunki haqigiy holatni varatish, barcha omillar ta’sirini
aniglash bir gancha mutaxasislarni jalb etishni va tadqiqot xarajatlarining ortishiga
sabab bo’ladi. Shu nuqtai nazardan eksperiment o’tkazish doirasi, vning
yo'nalishlari, usiublari va ketma-ketligi dastavval mukammat ishlab chigarilishi
kerak.

Marketing tadqigotlarida so'roq ushabi tavsiflovehi yo'nalishdagi izlanishlarda
ko’proq qo'llaniiadi. Jumladan, mijozlar va xaridorlaming gat'iyati, gizigishlan,
ishtiyoqlaridagi o’zgarishlar, mamnunligi va shunga o’xshash yo'nalishdagi
tadqiqatiar. $0°T0g ustubi tadgigotining yo'nalishiga ko'ra anketa yoki mexanik
qurilmalar vositasida amalga oshiriladi. So'rog uslubining samarali jikati shundan
iboratki, u tadqiqotda bir necha marotaba qo’llanilishi, tegishli obyekt to'g'risida
axborotlarmi wmumlashtirib borish imkonini beradi.

Shu bilan birga so’roq uslubi ham tadqigot uchun tanlov birligi, hajmi,
belgisi va o’tkazish tartibini dastavval aniqlanishini tagazo etadi. Masalan,
o’'matilayotgan majmua obyektlarining barchasini to’liq o’rganish imkoni
bo'lmaganda, tanlama uslub qo’llaniladi. Yuqoridagi misolda keltinlgan soch
quritish va soch turmaklash qurilmasini sotib olib foydalanayoigan ayollaming
ushbu predmetga munosabati, mamnunligi, xarid vagtida va xarddan bir oy
keyin so’roq tarzida amalga oshirilishi mumkin. Mulogat o’matishda esa telefon,
pochta, shaxsiy yoki guruhli suhbat go’laniladi,

Muloqatdagi auditoriya bilan aloqa o’matish uslublari ichida telefon orqali
intervyu, shaxsiy, guruhlar vositasida intervyu, pochta orgalt anketa yuborish
ko'p go’llaniladi. Telefon vositasida intervyu - suraluvehi (respondent) bitan
telefondagi qisga suhbatni 0’z ichiga oladi. Odatda u telefon alogasi yaxshi
uyushtirilagan holatlardagina qo’llaniladi. Lekin, so’raluvchi bilan atrofticha
suxbatlashish, uning fikrini mukammalyoq bilish doirasi bir muncha cheklangan
bo'ladi.

Shaxsiy intervyu so’roq uslubida keng go’Hanib, intervyu olib boruvchi
tomonidan savollarga to’la javob olish va uni yanada aniqtashtirish imkenin beradi.
U yugosi saborathh mutaxassistar ishtisokida, belgilangan savollar ko'lzamida
amalga oshiriladi. Uning natijalari magnitafon yoki videomagnitafonlarga yozilishi,
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so’ngra umumlashtirilishi lozim, Shaxsiy intervyu bir necha minut yoki bir necha
soat davom etadi va shu sababdan respondentlarga suhbatdan so’ng sovg’a topshirish
magsadga muvofiq hisoblanadi,

Guiuh ishtirokidagi intervyu esa bir necha (odatda 4- 12 kishidan iborat guruh)
shaxslar jshtirokida, ular fikrini aniglash, umumlashtirish, yagona maslakni
ta'minlash maqsadida uyushtiriladi. Guruh ishtirokidagi intervyn olib boruvehi
mulogatga usta, notiq va fikelami mantigan umumlashtirishda yuksak gobiliyat
sohibi bo’lishi nazarda tutiladi. Bunday suhbat videolentaga yozilishi va keyinchatik
to’g’ridan-to’g’ri rahbariyatga tagdim etilishi ham mumkin. Bunda so’ralayotgan
obyekining 0’zi, o’z fikilarining asosiashlari yaqqoel ko’rinib turadi. Masalan,
yangi avtomobilning ichki jihozlan, uning qulay dizaynda yasaishi bo’vicha ko'p
yillik haydevchilar bilan guruhli intervyu o’tkazish.

Marketing tadqgigotlarida so’roq uslubi ko'p jihatdan anketa (so’rov
varagasi) vositasida ko’p tashkif etiladi. Anketa 0z ichiga tayinki tizimga solingan,
mantigan bog’langan savollar ko’lamini olib, asosan ikki shaklda axborotiar
to’plashga xizmat giladi. Birinchi shakl axborat olish davrida respondent
javoblarini maxsus mutaxassis og’zaki so’rab, belgitab, umum!ashtirib borishga
asoslanadi. Ikkinchi yozma shakiida esa, taqdim etilgan anketa savollariga bevosita
respondentning o’zi, guruhlarga ajratilgan mugobil javoblarni belgilaydi.

Ko’pgina yirik firmalar va marketing tadqiqotlari bo’yicha ixtisoslashgan
tashkilotlar anketa vositasida quyidagi yo’nalishdagi muammolar bo’yicha
tadqgigotlarni tashkil etadilar:

-xaridorlaming yangi tovarlarga nisbatan munosabati, ganoatkanish darajasiga
oid izlanishiar; _

-xaridorlarning muayyan tovar assortimenti turi bo’vicha ta’minianishi,
ulardan foydalanish muddatiarini aniglashga yo'naltirilgan izlanishiar;

-xaridorlarni muayyan tovarlarga bo’lgan ishtiyoqi, iste’mol qilish xususiyati,
daromadlari va boshga belgilarga ko’ra segmentlarga ajratish bo’vicha izlanishiar;

-xaridorlarning shakllanayotgan talablarini o’rganish, tovarlar sifatini
vaxshilash, xizmat ko’rsatish darajasini oshirish xususidagi izlanishlar;

-tovarlamni xarid qilish shakli, uslubi, manzili, sotuvdan keyingi xizmat
muammeolarini hal etishga yo'naltirilgan izlanishlar va boshqalar.

Anketa vositasida o’tkaziladigan tadgiqotlarga muayyan firma mahsulotlarini
sotuvchi tashkilot xodimlari, maxsus tanlab olingan ekspertlar, muayyan manzil
aholisi jalb qilinadi. Tadqigotlar o’tkazilish davriga ko'ra, doimiy va doimiy
bo’lmagan turlarga bo’linadi. Bu xususiyat marketing izlanishi bilan
shug’ulanayotgan firmaning imkoniyatlari, tovar, narx, xizmat ko’rsatish
siyosati va boshqa xususiyatlarga bog'liq.

Anketa savollarind imkoni boricha gisqa, oddiy, umumiy ma’lum bo’lgan
so’zlar bilan tuzishga harakat gilish zarur. Hatto ayrim hollarda mahalliy
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shevalarni ham inobatga olish, ikki ma’noli so’zlarni ishiatmaslikka urinish
kerak. Boshqacha gilib aytganda, savol tug’diradigan savollarning anketada
bo’lmasligi, jumlalarning qisqa va mazmunki bo’lishi respondentni ko’p
o’ylantirmasliknt, charchamasligini ta’minlayd;.

3.4.To’plangan axhorotlarni tahlil qitish va qayta ishlash

Marketing tadqiqotlari jarayonida olingan ma’lumotlar gayta ishlanishi,
umumlashtirilishi kerak, Bunda 3 soha ajratiladi:!

= tartibga solish;

« masshtablashtirish;

s ymumiashtirish va fahlit gitist.

Ma’lumotlami tartibga solish ma’lumotlami kategoriva bo'yicha, ularni
tahrirfash va natijalarni kodiashtirish, shuningdek ularni toifalashtirishdan iborat.
Kategoriya bo’yicha ma’lumotlarni tartibga solish oldindan berilgan shartli sinf
yoki zonalar bo’vicha amalga oshiriladi.

Taxrirlash deganda ishlash tmkoniyati ko’rinishga ega bo’Igan ma’lumotlami
ko'rib chigish tushuniladi. Ko'rib chigilgan materiatlar ma’lumotiarini jalval
ko'rinishida Ko’rsatish ufarni tabulfashtirishni bildiradi,

Shkalalashtirish anig o’lchamlar orgali aniglash asosida ma’lumotlarni
klassifikatsiyalashni bildiradi. Amalivotda nominal shkala, tartibli shkala va son
shkalalart qo’llaniladi. '

Axborotlarni gayta ishlash uchun yozma va tahliliy uslublar ishiatiladi.
Marketingda tahliliy uslublar ichida ko’proq, trend tizimi, regressiva va
kormrelyatsiva uslubi, diskriminant tahlil, klaster tahlili, omillar tahlili va
boshqalar qo’llaniladi.

Axborotni gayta ishlash, hisoblash va boshqarish wchun tayyorlash.
kompyuter texnikasi vositast yordamida amalga oshiriladi. Bajariladigan
hisoblarning aniq va operativligiga qo’yiladigan talablarga garab, shuningdek,
ulaming xarakteriga ko’ra hisoblash jadvallari va monogrammalar, hisoblask
ashoblari, hisoblash mashinalari, kompyutertar ishlatiladi.

_ Qisga xulesalar
Marketing axborot tizimi - insonlar, texnik vositalar va amalga oshirish
uslublaridan tashkil topib, muhim va to’g’ri axborotni to’plash, tartibga solish,
tahlil qilish, uzatish natijasida marketing sohasida garor gabul qgiluvchiga samarali
yosdam ko’rsatish vazifasini bajaradi. Marketing axboroti tizimi 0’zaro mushtarak
bog’langan elementlar va munosabatlar majmuini tashkil etadi.
Axborotni to’plash va undan foydalanish jihatlariga ko’ra axborot tizimini

U Boxyx C.I'., Kosanuwx JLH. Mupkerunrosne wecaenosanus, -CNG.: Mutep, 2004.

42



to’rtta quyi tizintga ajratish mumkin. Bular jumlasiga tashkilot ichki hisobot
tizimi, marketing tashgi xabarnoma - axborot tizimi, garor gabul gilishni
guvvatlovehi tizim, marketing tadqgiqoti tizimi Kiradi,

Marketing axborotlari birlamchi va tkkilamchi axborot turlariga bo'linadi.
Birlamchi ma’lumotlarga tayinli magsad uchun ilk bor yangidan tashkil etilgan
ma’lumetlar, axborotlar kiradi. Ikkilamchi ma’lumotlarga esa dastlabki boshqa
magqsadlar uchun yig’ilgan, qayta ishlangan, turli manbalarda mavjud bo’lgan
axborotlar kiradi.

Axborotni toplash uslublariga kuzatish uslubi, tanlanma kuzatish exspriment
uslubi, imitatsiya uslubi, so’roq uslubi kabilar kiradi,

Axborotlarni gayta ishtash uchun yozma va tahliliy uslublar ishlatiladi.
Marketingda tahliliy uslublar ichida ko’proq, trend tizimi, regressiya va
korrelyatsiva uslubi, diskriminant tahlil, klaster tahlili, omillar tahlili va
boshgalar qo’llaniladi.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Marketing axboroti tizimini tuzilishi ganday?

2.Ichki hisobol tizimida nimalar ko’rsatiladi?

3.Marketing axborotini asosini nimalar tashkil etadi?

4. Amalivotda axborot to’plashni qanday uslublari go’llaniladi?

3.Axborot to'plashni imitatsiva uslubi deganda nimani tushunasiz?

6.Axborotlami tahlil gilish ganday olib boriladi?

7.Axborotlarni tahlil qilishda va gayta ishlashda ganday usullardan
foydalaniladi?

8.Marketing faolivatiga tashqi va ichki muhitni ta'siri ganday?

9, Marketing tadqiqotlari tartibi ganday?

10.Marketing faolivatida axborot manbalariga nimatar kiradi?

Asosiy adabiyotlar

1. Iferopuos B.A., Tapan B.A Mapkernur: Yuc6uuk sns BY3os /
IMoa pen. B.A. lleropnes — M.: JOHUTH-IIAHA, 2005,

2.Aakep [1., u np. Mapkeruaroenie uccnenceanusa. Man. 7-e. INep. ¢ avm
/Hox pea. C. boxyk. - CII6.: [Tutep,2004.

3.Boxyx C.T., Kopanuk J.H. MapkeruHrosste uccaenosanmd, -CI16.:
Turep, 2004,

4 Tonyokos E.I1. MapketuHroshie uccicooBaHusm: TEOpUsl, METONONOIMA
v npakTaxa: Yaeb. uan. 2-e nepepald. u gorn.-M. Punnpece, 2003.

S, veeews B -ooesbsting sba salmenfdd O heee,.

6.www.bookhouse.com.ua/_data/p_9/9442.phtml.
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1V BOB
MARKETINGNI TARKIBIY TUZILISHI
VA UNI BOSHQARISHNI TASHKIL
ETISH

4.1. Marketing tizimi haqida fushuncha va tarmoq marketinglari

Marketing tizimi - bu qo’yilgan magsadlarga erishish va magsadli bozor
talabini gondirish uchun marketing qismiarining aniq birikuvidir. Tarkib
o’zida to'rtta asosiy qism — mahsutot yoki xizmat, tagsimot (sotish), siljitish,
narxtarni birlashtiradi. Tovar va xizmatlarni olganda bozorga nima tavsiya
etilishi sifat darajasi, sotish hajmi, kompaniyaning innovatsion darajasi,
o’lchovning helati, alohida shartlar tadgigotarning hajmi va muddatlari
mavjud mahsulotni sotishni to’xtatish paytini aniglab olish kerak.

Marketing tizimi ijtimoiy-iqtisodiy elementlar, subyektlar yig’indisidan
iboratdir. Marketing tizimi o'z tarkibiga turli elementlarni gamrab oladi:!

= ta’minoichilar;

= raqobatchilar;

 vositachilar;

= iste'molchilar (bozor);

« firma (kompaniya),

Marketing tizimini shakilantirish va amal qilishi aniq o’rab turgan mubhit
ta'sirida olib boriladi. Bu muhitga ijtimoiy-iqtisodiy, siyosiy, madaniy,
demografik va ekologik omillar kiradi.

Ta'minotchilar — alohida olingan tashkilot, uyushma, shaxsiar
vig’indisidan tarkib topib, firmani moddiy, molivaviy va mahsulot resurslari
bilan ta’minlaydi.

Ragobatchilar — istak bo’yicha, safdosh tovar bo’yicha, tovar turi
bo’yicha, tovar markasi bo'yicha turkumlanadi,

Marketing bo’yicha vositachilar — tashkilot uchun uning tovarlarini
mijozlarga yetkazish, sotish, aloga o’ matish bo’vicha yordam ko’rsatuvchilardir.

Vositachilar — savdo, logistik, marketing va moliyaviy vositachilarga
bo’linadi,

t Mlartenox Ji.A. MapxeTsnr, YuebHO npaxTuyeckos nocobie. - M.: 2004c
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Savdo vositachilari - ulgurji va chagana savdogarlardir.

Logistika vositachilari — ombor tizimi xizmatlarida tovar va ogim
holatlarini transportirovga gilish bilan shug’ullanish.

Molivaviy vositachilar — bank, kredit, sug’urta va boshqa moliyaviy
xizmatlarni amalga oshiradi.

Tste’molchilar —~ firmatar, alohida jismoniy shaxsiar yoki ularni potensial
guruhi bo’lib, ular bozorda mavijud bo’lgan tovar va xizmatlarni olishga
tayyor.

Iste’molchi — bozor giroli, marketing vazifasi doimo iste’'molchini
xulg-atvorini o’rganish, uning ehtivojini, firma mahsulotiga bo'lgan
munesabatini o’rganish, tahlil qilishdan iborat.

Firma, marketing va bozor munosabatlari bir-biriga o’zaro ta’sir
o'tkazib, dialektik bog’liglikda harakatianib boradi. Firma yangi texnologik
Jarayoniami egallashga, yangi mahsulotiar ishiab chigarishga fagat bozordagx
munosabatlar sabab bo’ladi.

Marketing tarkibini ishlab chigishda bosh masala uning bir butunhgt,
magsadga erishishda muvaffagiyatni ta’minlovchi barcha omillarning o’zaro
aloqasidir.

Marketing iqtisodiy kategoriya sifatida g’oyat sergirradir. Uning tarkibi
yoki faoliyat sohalari bo’yicha:

- ishlab chiqarish vositalari marketingi;

- iste’mol tovarlari marketingi;

- xizmat ko’rsatish marketingi singari turlarini ko’rsatish mumkin.

Har birining faolivatida umumiy tamoyillar va vazifalar saglanib qoladi,
ammo bu vo'nalishlaming har biri o’ziga xos tomonlari bilan ajralib turadi.

Ishlab chiqarish vositalari marketingi birinchi navbatda ishlab chiqarish
talablarini hisobga olishga asoslanadi. Shu sababli maqsadga muvofiglik,
magbullik, qat’iy uyg'unlik eng birinchi o’rinda turadi.

Iste’mol tovariari marketingi xilma xil talab va didga ega bo’lgan
istc’'molchilaming keng doirafari bilan bog’lig.

Bu sohada iste’molchi fe’l atvorining tub mohiyatini o’rganishga katta
¢’tibor beriladi. Xususan iste’moichilarni guruhlash, reklama, mahsulot
sotishni uyushtirish, bulaming barchasi iste’mol tovarlari bozorida marketing
faoliyatining asosiy masalalari hisoblanadi, Masalan, do’konlarda 0’z-0’ziga
xizmat ko’rsatish tamoyillari iste’mol tovarlart marketingi samarasi.

Iste’mol tovarlari xizmati marketingi ishlab chigaruvchi bilan iste’mol
o’rtasida bevosita aloganing mavjudligi bitan ajralib turadi. Xizmatlarning
ko'pchilik gismi kompleks xarakterga ega. Masalan, mehmonxonalar, jamoat
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ovagat joylari, ekskursion xizmat, yodgorlik mollari sotish va hokazolar
paydo bo’lishi yalpi turistik mahsulot tushunchasi bilan bevosita bog’liqdir.
Sim sababli xizmat ko’ssatish sohasida marketing juda katta yo'nalishga ega.

4.2.Makromarketing va mikromarketing

Marketingning tarkibiy tuzilishi hagida fikr yuritilganda uning tarkibida
makromarketing va mikromarketing turlari mavjudligini alohida ta’kidlash zarur.

Bu tushunchalami fanga birinchi marta F . otler 1972 yilda kiritdi va
alami xo’jalik faoliyati bilan shug‘ulianadigan tashkilotlar bilan bir gatorda
foyda olish bilan bog’lig bo’lmagan madaniyat, jjtimoiy, siyosiy va shunga
o’xshash tashkilotlarga nisbatan ham qo’lladi.

Mikromarketing - korxonaning ishlab chigarishni shakllantirish, tovarlar
va xizmatlarning tayyarlovchidan iste’molehi yoki foydalanuvchiga borish
ogimini boshqarish bitan bog’liq bo’lgan faoliyatdir. Uning asosiy vazifasi
talabni qondirish va ayni paytda korxona oldiga go’ygan magsadlarga erishishdir.
Boshgacha aytganda, bu ijtimoiy igtisodiy jarayon bo’lib, mahsulot yoki
xizmatlarga bo’lajak talab tarkibini o’rganish, shuningdek bu tatabni, taklifni
shaklantirish, iste’molchiga axborot berish yo'Nari bilan gondirish
magsadini ko’zlaydi.

Shunday qitib, mikromarketing korxona darajasidagi‘bozor faoliyatidan
iboratdir.

Makromarketing faolivati korxona darajasidan chetga chigadi va turli
birlashmalar, kompanlyalar, uyushmalar va umuman tarmoq darajasida
amalga oshiritadi.!

Yanada kengrogq ma noda makromarketing tushunchasi mamiakat milliy
iqtisodivot migyosida mahsulottami yaratish va uning pirovard iste’molchisi
tomon ko’chish harakati hayotiy jarayonda qatnashadigan faoliyati va
muassasalarni birlashtiradigan tizimdir. Bu tizim barcha ishlab chiqarish,
savdo, transport, reklama axborot va boshga marketing vazifalarini
bajaradigan korxona va xizmatlarni gamrab oladi,

Makromarketingning vazifasi-butun mamlakat bo’vicha moddiy
boyliklar va xizmatlar ogimini boshqarishni tanibga solishdan iborat.

Turli darajadagi boshqarish vositalari va usullari o’zaro farq qilinadi.
Korxona darajasida asosan marketing-miks vositalaridan foydalaniladi. Undan
yuqoriroq darajalarda investitsiya siyosati narxtarni boshqarish, ilmiy tadqiqot
va tajriba-konstruktorlik ishlari va shunga o’xshash faolivat ko’rsatiladi.

Marketingni qo liash sohalani va obyektlariga muvofiq quyidagi hofatlarga

T Kocimopa M.C., Dpranixyxaesa LI VKys kinnatma, - T.: TIUY. 2004.
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ko’ra guruhlash mumkin:

» ichki marketing;

s tovarlar be’yicha marketing;

« cgksport marketingy,

« import marketingi;

s ilmiy texnik marketing;

» to’g’ridan-to’g’ri mablag’ (investitsiya} kiritish marketingi;

» xalgaro marketing;

« potijorat faoliyati sohasidagi markenng,

= jjtimoiy g’oyalar marketingi;

Ichki marketing qoidaga ko’ra bir tomon doirasida tovar va xizmatiamni
sotish masalalari bilan bog’liq. Amalda barcha korxonalar avval ichki bozorga
keladi, vugori natijalarga erishgandan keyin esa, va’ni ragobatbardosh
mahsulotlarini yaratgandan keyin tashqi bozorga chigadi.

Tovarlar va xizmatlar marketingi (tovarlar bo’yicha marketing) samarali
sotishni tadqiq gilish hamda tovarlar va xizmatiar turlari bo'yicha tadbirkorlik
faolivatining foydaliligini ta’minlashni ko’zda tutadi. Masalan, xorijda sanoat
tovariari marketingi, iste’mol tovarlari va xizmatlar marketingi ishlab
chigilgan. Eksport marketingi yangi xorijiy sotish bozorlarini tadqiq qilish,
firma mahsulotlarini sotish uchun xorijiy sotish xizmatlarini tashkil gilishni
ko'zda tutadi.

import marketingi yuqori samarali xaridorlarni ta’miniash uchun bozor
tadgigotiarining alohida shakllarini ko’zda tutad;.

Ilmiy-texnik marketing xaridning ilmiy-texnik facliyat natudlan
patentlar va litsenzivatarni sotish va xarid qilish qismidagi marketing
tadaiqotlart, fan-texnika taraggiyoti yo’nalishlarini o’rganish, tegishli
tomonlar patent xuquqglari masalalari va boshgalar bilan bog’lig.

To’g’ridan-to’g'ri marketing kiritish marketingi o’z ichiga xorijiy
faoliyatni tadgiq qilish, yangi korxona ishining imkoniyatlari (biznes-reja
turlari), uning sotish faolivatini chuqur va har taraflama tahlil qilishni,
hamda kompaniva manfaatlar va korxona qurilgan mamlakat gonunini hiscbga
olgan holda tashqi bozorda sotish tadgigotlarini 0’z ichiga oladi.

Xalgaro marketing, tashqi iqtisodiyot, tashqi savdo marketingi deb
ham ataydilar, mahsulotni xorijda qurilgan milliy korxonalarda sotishni
ko’zda tutadi. U ishlab chigarish, sotish vazifalarining juda kattaligi bilan
farglanadi, asosan ko’p sonli mamlakatlar hududlarini qamrab oluvchi
transmilliy kompaniyalarga javob beradi.

Notijorat faoliyati sohasidagi marketing asosan alohida tashkilot yoki
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alohida shaxsga nisbatan jamoaning ijobiy fikrini yaratish masalalari bilan
bog’liq. Iitimoiy marketingni qo’llashning eng muhim sohasi rivojlanadigan
mamlakatlarda oilani rejalashtirish, qariyalar va kasallarga e’tibomi jalb gilish
ayrim iftimoiy zaruriyatlarga xayriya qilishga tayyorlikni rivojlanticishdan iborat.

4.3.Marketingni boshgarish jarayoni

£ Marketingni boshgarish — marketing facliyatini amalga oshirish uchun
zarur bo’lgan barcha moddiy , moliyaviy, me’yoriy va boshga resurslaming
majmui bo’lib, uni amalga oshirish jaravonida barcha xodimlar faoliyvatini
bir magsadga yo’naltirish, uyushtirish va muvofiglashtirishdan iboratdir.
Bunda iqtisodiy, texnikaviy va boshqa gonunlardan ongli ravishda
foydalaniladi. Bu faoliyat marketologlardan nihoyatda katta bilim, shijoat va
tuganmas mehnat talab giluvchi murakkab tizimdir.

Marketingni boshqarish tizimining tarkibiy gismlan: maqsad tamoyitlari,
vazifalari, tashkiliy tuzilishi, usullari, boshqarishning texnika va
texnologiyasi, kadrlar va boshqalardan iborat. Marketingni boshqarishning
maqsadi tizimning to'g ri va murakkabligi dargjasiga qarab o’zgaradi. Uning
tashkiliy tuzilishini mezoni va maqsadi deganda marketingning tarkibiy
tuzilishining dinamik barqarorligi, evolyutsiya o’zgarishlari va tashqi muhit
bilan 0°zaro ta'siri tushuniladi. Bu magsad marketing facliyat ko’rsatayotgan
sohalarda belgilangan darajadagi foyda olishga yo’naltirilgan barcha facliyatni
boshqarishdir.

Marketingni boshqarish jarayoni quyidagilardan tashkil topgan:

+ bozor imkoniyatlarini tahlili;

» magsadli bozorni tanlash;

» marketing kompleksini ishlab chiqish;

» marketing chora-tadbirlarini hayotga tadhig etish.

Bozor imkoniyatlari tahlilida marketing tadqiqotlari, marketing axboroti,
marketing muhiti, bozor tuzilishi, uvlgugi va chagana savdo tahlili olib
boriladi.

Magsadli bozor tantashda esa: talab hajmini o’lchovi, bozorni
segmentlash jarayonlari ko’rib o’tiladi.

Marketing kompleksini ishlab chiqishda esa tovar ishiab chiqarish, tovar
narxini shakllantirish, tovarlarni targatish usuflari va sotishni rag’batlantirish,
ishlab chigarishning kommunikativ sivosati ustida ishlar olib boriladi.

So’nggi bosgichda rejalashtirish tizimi, shuningdek, strategik
rejatashtirish va marketing faoliyatini nazorat qilish turlari, kortonaning
tashkiliy tizimi kabilar to’liq yoritib benladi.



4.4.Marketingni tashqi va ichki sohasi, ularning o’zaro bog’ligligi

Marketing muhiti deganda firma, korxona yoki uning yugori tashkilotlar
faoliyatiga ta’sir ko’rsatuvchi ijtimoiy, igtisodiy, siyosiy va huqugiy omillar
majmui tushuniladi. Marketingda ichki va tashqi muhitiar farglanadi.
¢ Ichki muhitni shakllantiruvchi omillar, firma rahbariyati tomonidan
nazorat gilinadigan - texnologik jarayon, moliya ahvoli, tashkiliy tuzilishi,
bozorni tanlash va boshqalar bilan bog’liqdir. Nazorat gilinadigan omillarni
tashkilot va uning marketing xizmati boshqaradi. Ana shu omillardan marketing
xizmati tomonidan nazorat gilinmaydigan omillarini oliy rahbariyat
boshgaradi. Uncha katta bo’lmagan yoki o’rtacha tashkilotlarda siyosiy
masalalarni ham marketing qarorlarini ham, bir shaxs odatda mulk egasi
yoki oliy rahbar gabul qiladi, lekin bunday hollarda dastavval umumiy
magqsadlami belgilash, so’ngra ularga marketing rejalarini moslashtirish kerak.

Nazorat gilinmaydigan omillar tashkilot va uning marketing xizmatlari
tomonidan boshgarila- olmaydigan faoliyatiga ta’sir ko’rsatuvchi tarkibiy
gismlardir. Nazorat gilinmaydigan omillarning salbiy ta’siri natijasida
ganchalik jozibali bo'imasin, har ganday reja barbod bo'lishl mumkin,
Shuning uchun tashqi muhitni muntazam kuzatish, uning ta’sirint hisobga
olish lozim bo’ladi, kutilmagan vaziyatiar sodir bo’lganda qilinadigan
ishlar rejada ko’zda tutilishi kerak. Quyidagi nazorat qilinmaydigan omillami

_hamisha hisobga olish va oldindan ko’ra bilish talab etiladi: bular
iste’'molchilar, ragobat, hukumat, iqtisodiyot, texnologiya, mustaqil
ommaviy axborot vositalari.

Demak, yuqoridagilardan xulosa gilsak, firma yoki korxonaning butun
faoliyati to’la-to’qis bozor munosabatlarini mujassamiashtiradi. Firma va
bozor tushunchalari, bozor igtisodiyoti sharoitida bir-biridan ajratib
bo’lmaydigan iqtisodiy kategoriyalar hisoblanadi. Chunki firmalar
faoliyatisiz bozor bo’lishi mumkin emas.

Marketingni tashkil etish- marketing xizmatini boshqaradlgan
idoralarning tashkiliy qurilishi bo’lib,u yoki bu topshiriqni bajarish uchun
buysunish va javobgarlikni belgilaydi.!

Marketingni tashkil qilish- korxonada bir necha yo’nalishda amalga
oshiriritishi mumkin:

2 1. Funksional-bunda javobgarlik tagsimot, sotish, ta’minot va tovar
h@rakatini tashkil gilish doiralariga tushadi.

'2 . Tovarlar tamoyili bo’yicha cashkil etish. Unda funksional tamoyillarga,

I Aftamon P, Kanonon 3K, Xoramon H Axpamos T, Mapxemnmn Gomr,apnm
Japomuxk, -'T: «Auona-r» 2000. .
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yana bir tovar markasi uchun boshqaruvchilar qo’shiladi.

4 3. Bozor tamoyili bo’yicha tashkil etish. Unda funksional lamoyﬂlanga
yana bir hudud bozoriari va iste’molchiiar turi bo’yicha bnshgaruvchilar
qo’shiladi. '

.. Funksional tashkil etishning yutuglari, bo’timlarning boshqarishdagi
soddalik, bajariladigan funksiyatarga yuqori javobgarlikdan iboratdir. Lekin
bu tuzilishning gator kamchiliklar ham mavinddir:

e tovarlar bo’yicha maxsus bo’limlaming yo’qligi;

»bozoming hududiy segmentiari bo’yicha maxsus bo’limlarning yo’qligi;

» bozor talablarining o’zgarishi va iste’'molchilar talabiga operatw
reaksiyaning sustligi;

« marketing tashkilotlari tadbirlarning mollyalashtmsh masalalanm hal
etishning qiyinlashganligi.

Tovar tamoyili bo'yicha tashkil etish tovarlar va ular guruhlari bo’vicha
bo’limlar tashkil etishni talab etadi. Unda tovar bo’limlari bo’yicha mustaqil
qaror gabul giladi. Marketing xizmatining tashkiliy tuzilishi, bu kabi bo’lgan
shakl,. avvalo ishlab chigariladigan tovarlar amommentl katta bo’lgan
firmalarga to’g’ri keladi.

Tovariar tamoyili bo’vicha tashkil etish shakli ham, shuningdek
kamchiliklarga ega. Boshqgarishning bu kabi tizimi marketing faoliyatining
o'ziga xos tomonlarini doimm ham e’tiborga olmaydi. Tovarar bo’yicha

-guruhlar ishchilari 0’z majburiyatiarini samarali bajarish uchun yetarlicha
huquglarga ega enmas, boshgaruv apparatida katta sonli guruh va guruhchalar
paydo bo’lishi bilan ularni ushlab turish katta xarajatlar talab qiladi.

Bozor tamoyili bo’yicha tashkil etishda deyari barcha korxonalar 0’z
tovarini xarakteri jihatidan turlicha bo’lgan bozorlarda sotadi. Turli
bozorlaming sotib olish xususivatiari yoki turli tovar afzalliklariga ega bo’lgan
hollardagina bozor tamoyiliga ko’ra tashkil etish maqgsadga muvofigdir.
Shuning uchun marketing xizmati bo’limlari asosiy bozorlarga qarab tuziladi.

Qisga xulosalar

Marketing tizimi - bu go’yilgan maqgsadlarga erishish va magsadli bozor
talabini qondirish uchun marketing qgismlarining aniq birikuvidir. Tarkib
o’zida to’rtta asosiy gism — mahsulot yoki xizmat, tagsimot (sotish), siliitish,
narxlarni birlashtiradi.Marketing tizimi ijtimoiy-iqtiSodiy elementiar,
subyektlar yigtindisidan iboratdir. Marketing tizimi o’z tarkibiga turli
elementlarni qamrab oladi: ta’minotchilar, ragobatchilar, vosntachllar
iste’molchilar (bozor), firma (kompaniya).
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Marketingning tarkibiy tuzilishi haqida fikr yuritilganda uning tarkibida

makromarketing va mikromarketing turlari mavjudligini alohida ta’kidlash
zarur. Marketingni qo’llash sohalari va obyektlariga muvofiq quyidagicha
guruhiash mumkin: ichki marketing, tovarlar bo’vicha marketing, eksport
marketingi, import marketingi, ilmiy texnik marketing, to’g'ridan-to'g’ri
mablag’ (investitsiya) kiritish marketingi, xalgaro marketing, notijorat
faoliyati sohasidagi marketing, ijtimoiy g’oyalar marketingi.
+ Marketingni boshqarish - marketing faoliyatini amalga oshirish uchun
zarur bo’lgan barcha moddiy , moliyaviy, me’yoriy va boshqa resurslarning
majmui bo’lib, uni amalga oshirish jarayonida barcha xodimiar faoliyatini
bir maqgsadga yo’naltirish, uyushtirish va muvofiqtashtirishdan iboratdir.

Marketing muhiti deganda firma, korxona yoki uning yuqori tashkilotlar
f‘aohyatlga ta’sis ko’'rsatuvchi ijtimoiy iqtisodiy, siyosiy va huqugiy omillar
majmui tushuniladi, Marketingda ichki va tashqi muhitlar farqlanadi.

Nazorat va muhokama uchun savollar
1.Marketing tizimi deganda nimani tushunasiz?
2. Korxonada marketingni tashkil etish jarayoni ganday amalga oshiriladi?
3. Marketingni boshqarish jarayoni necha bosgichdan iborat?
4.Marketing tashqi muhiti deganda nimani tushunasiz?
5.Ichki muhit omillariga nimalar kiradj? -
6.Marketingni qanday turlarini bilasiz?
7.Makro va micromarketing deganda nima tushuniladi?
8.Bozor imkoniyatlarini tahlil etish jarayonining mazmunini tishuntirib
bering. :
9 Marketingni boshqarish deganda nimani tushunasiz?
10.Notijorat faoliyat sohasidagi marketing mazmunini izohlab benng.

Asosiy adabiyotlar

1. Axyrona I'.H. MapkeTumr. Yuc6uoe nocodue. —T.: 2005.

2 JanueHok. JIA. MapxetwHr. YueiHo-npakTHdeckoe nocobre. - M.: 2004,

3. Kocmona M.C. . Dpraungikaesa 111K, MapkeTisr, Viys Kynumarma.—
T.. TAWY, 2004, _

4. T'onyGkos E.T1. OcHosnl MapkeTuHTa. - M.: ®unnpecc. 2003,

5.www.classis.ru/pages/classis/6/48/

6.www.dis.ru.Mapketunr. Kypsan B Poccun 1 3a pyGexom. Merder,
Pavid.
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V BOB
MARKETING DASTURI

5.1. Marketing dastun hagida tushuncha

{Tor ma’noda marketing dasturi (marketing-reja) hujjat bo’lib,
korxonaning bozerda anig faoliyat ko’ rsatish tamovyilini ifodalaydi. Marketing
dasturi kengroq ma’noda esa, korxona imkoniyatlarini bozor talablariga
mostashtirishga vo'naitirilgan tahlil, rejalashtirish va nazorat qifish jarayoni
deb qgaraladi.} Marketing dasturlari qisqa muddatli (bir vilgacha), o’nta
muddatli (5 yilgacha) va uzoq muddatli (10 yilgacha va undan ko’proq)
bo’ladi. Ular umumiy shaklda yoki kerxonaning maxsus faoliyatlariga
mo’ljallangan bo'lishi mumkin.

Marketing dasturi bu korxonani umsmxo’jalik faohyatlm direktiv rejasini
‘tuzish uchun strategik tavsiyanomadir va yuqori boshqarish bug’ ini uchun
garos qabui qgilishni asosidir. Marketing dasturining asosiy mazmuni- bu
o’tgan davrdagi faoliyat natijalari bo’lib, unda magsadli bozor rivojlanishini
qisqga tahlili va bashorati, firma rivojlanishining asosiy magsadi, bozordagi
xulg-atvorni strategik yo’li, tovar, narx, sotish va rag'batlantirish
siyosatlarining chora-tadbirlarini, marketing tadgiqotlari mazmuni,
xarajatlar smétasi, marketing harakatlari samaradorligini oldindan
baholash, marketing dasturini amalga oshirish bo'yicha nazorat chora-
tadbirlari va harakatlar beriladi.

Marketing dasturi marketing kompleksi tadqiqotlari va firma
imkoniyatlarini baholash asosida tuziladi. Dastur tavsiyali xarakterga ega
bo’lsada, kompaniyani strategik rejalashtirishda zarur bosgich sifatida quritadi.
Firmalar faoliyatining zamonaviy sharoitda marketing dasturi kompaniyani
vuqori boshgaruv bug’ini ( joriy rejalashtirish , direktiv rejalar, strategik
- dasturlar, strategivani tanlash) darajasida asoslanib, boshqgaruv garorlarini
gabul gilish uchun zarurdir.,

Marketing dasturining strateglk yo’nalishi bozordagl mavgeidan va
korxonaning holatiga qarab o’z ichiga turi variantlarni oladi.

Strategivalar diversifikatsiya, tadbirkorlik faoliyatini segmentatsiyalash,
hujum va himoya strategivalan bo’lishi mumkin.

Marketing dasturini ishlab chiqishda ko’p variantlilik tamovitlari
ishiatiladi. Xizmat tuzilishiga binoan marketing dasturi va rejasining bir
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necha vadantiari: ikki voki uch, va’ni minimal, optimai va maksimal turlari
ho’ladi. Dasturning minimal varianti, dasturmi og’ir (yomon) sharoitlarda
tivojlantirishni, maksimal varianti esa yaxshi sharoitlarni rivojlantirishni
ko’zda tutadi. Masalan, Yaponiya firmalari marketing dasturi va rejasini
fminimal variantini nazarda’tutib, uni amalga oshirishda haqiqiy
muvaffaqgiyatga iqtisodiy-ijtimoiy hamda psixologik samarani olishni magsad
qilib erishadi. Shuningdek dasturni o’rtacha yoki optimal variantlari keng
targalgan.

Firma turli marketing dasturlarini ishiab chigadi, yo’'nalishiga garab
marketing dasturi yugori va pastki bo’g’in uchun bo’lishi mumkin. Agar
dastur yugori bug’in uchun bo’lsa, u qisga va lo’nda tuzilgan bo'lishi lozim.
Chunki unda muhim tomonlari ajratib ko’rsatiladi. Pastki bo‘g‘in uchun
tuzilgan dasturlarda esa har bir savoilar yoritilib beriladi.

Muddatiga garab marketing dasturlari gisqa, o’rta va uzoq muddatli
turlarga bo’linadi. Ayrim firmalar esa, ikki yoglama dastur tuzadilar, yva'ni
uzog muddatli va gisqa muddatli dasturlar.

Qamrab olayotgan vazifasiga garab, oddiv yoki magsadli dasturiarga
bo’linadi.

Oddiy marketing dasturlari firmani ishlab chiqarish, sotish faoliyati
bilan barcha funksiyalar savollarint vechishga yo’naltiriladi. Maqsadli dasturda
esa, yvangi mahsulot ishlab chiqarish voki segmentni o’zlashtirish, firma
sivosatini rag’batlantirish samaradorligini oshirish kabi muhim vazifalarni
amalga oshirishga qaratiladi.

Obyektiga bog’ligligiga qarab marketing dastudari mahsulotlar bo’yicha
va ishlab chigarish bo’limi bo’yicha be'lishi mumkin.!

1. Tshiab chigarish bo’limi bo’yicha marketing dasturi quyidagi maqgsadga ega:

o tovarlar siyosatini hisobga cigan fiolda chigaritayotgan mahsulotni
zarariy nomenkliaturasini aniglash; ‘

= innovatsiya bo’yicha garorni asoslash; :

» chiqarilayotgar mahsulot sifati va texnik darajasini oshirish bo’yicha
qaror gabul qilish;

o tovar ishlab chigarish tuzilishida har bir mahsulot ulushini o matxsh

- e jshlab chigarishni ustivor yo’nalishiari bo’yicha xarajatlami umumiy
hajmi va ularni tuzilishini hisoblash;

» molivalashtirish manbalarini topish;

= ishlab chigarishni moddly va mehnat resurslari bilan ta ’minlash;

t [lleropuos B.A., Tapas B.A. Maplcc'mnr Ytleﬁmm ans BV3on i I’]o.u pcn
BA.lIleropuea M. FOHHTH,[[AHA 2005.
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= ishlab chigarish va muomala xarajatlarini hisoblash;

» ishlab chigarish samaradorligini aniglash va foydani prognoz qilish.

Ishiab chigarish bo’limi bo’yicha marketing dasturi firmaning to’lig
ichki rejalashtirish va ishlab chigarish rejasini hisobga oluvchi
optimaltashtirilgan ko’rsatkichlarni o’z ichiga olishi lozim. Shunday qilib,
ishlab chigarish bo’yicha marketing dasturi ishlab chigarish bo’limining
x0’jalik faoliyatini ja’'mi ko’rsatkichlari to’plamini tahlili asosida ishlab
chigilgan asosiy hujjat hisoblanadi.

2. Mahsulot bo’vicha marketing dasturi quyidagi magsadlarga ega:

« mahsulotni optimal texnik-iqtisodiy ko’rsatkichlarini ishlab chigish;

e mahsulotni ishlab chigish va sotish samaradorligini ko’p varianth
hisob-kitobini o’tkazish;

» yangi (takomillashgan) tovar ishlab. chigarish rentabelligini va
zarurligini asoslash;

= chigarilayotgan mahsulot hajmini natural va giymat birligida belgilash;

» iste’molchilaming magsadhi bezorda ko’zlagan magsadlarini hisobga
olgan holda har bir tovar bo’yicha sifat ko’rsatkichlarini o’rnatish;

» har bir mahsulotni integral baholash (xargjatlari, narx va foydani
solishtirish);

« magsadli bozorda ragiblarning mavjud ¢’'xshash tovarlarimi hisobga
olgan holda, har bir tovar bo’vicha ragobatbardoshlik darajasini hisoblash.

5.2. Magsadli dastur yondoshishi — marketing dasturining
uslhabiy asosidir

Marketing dasturlarini ishiab chigishda magsadli yondashish uslubiga
asosan korxonaning ko’zlangan maqgsadiga erishish va uni bajarilishini
nazorat gilish resurslari va tadbirlari tizimi shaklantiriladi.

Korxona {firma)ning marketing dasturi (biznes rejasi) tarkibi
quyidagichadir:

« korxonaning imkonivatlari tahlili(holatli tahlit);

faplivati, shart-sharoitlari resursiari, samarali natijaga erishish
yo’'nalishlari. Korxonaning ichki va tashqi mubhitlarini solishtirish.

s rivojlanish maqsadlarini aniglash.{marketing sintezi);

¢ ishlab chigarish va ijtimoiy rivojlanishning ustuvor magsadlari va
bozorda foydaga erishish yo'Harini aniglash;

» strategiyani ishlab chigish.

Korxonaning moddiy, mehnat va moliya resurslaridan samarali
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foydalanishni ko’zlagan uzoq muddatli magsadni aniglash (bozor
segmentlarini, marketing vositasini, bozorga kirish vaqtini va boshqalarm
tanlash).

= rejani ishlab chigish;

ishiab chigarish, moliya, narx, kadriar, reklama, sotish va boshqalarni
amalga oshirish xarajatlari va natijalarini rejalashtirish tizimi.

* nazorat qilish;

Strategik nazorat {tanlangan tamoyilni aniq bozor holatiga to’g’ri kelishi).
Yillik nazorat (rejadagi tadb:rlar va xarajatlarning bajarilishi), foyda olish
darajasi nazorati.

Komonaning imkoniyatlari tahlil gilinganda uning bozordagi shart-
sharoitlari (tashqi muhiti) va o’zining ichki salohiyati to’g’risida batafsil
axborotiar to’plab, aniq xulosa chigariladi. Buning uchun “Bozorni
kompleks tadqiq gilish™ va “Holatli tahlil” usullaridan foydalaniladi.

Bozorni kompleks tadqiq qilish, boshlangich davr bo’lib, korxona
marketing dasturinti va rejasini tuzishi uchun manba hisoblanadi. Holatli
tahlil, firma faoliyatini o’ziga xos taftish qilish va atroflicha baholashni 0’z
ichiga oladi.

Komonaning rivojlanish maqsadiarini aniqlashda eng avvalo uning ichki
imkoniyatlarini hisobga olib, gaysi sohada sotishning o’sishi orgalimi yoki
bozorda o0’z ulushini ko’paytirish, obro’sini ko’tarish yo'li bilan erishiladimi
kabi savollarga javob izlanadi. Korxonaning rivojianish magsadlari marketing
tajribasiga ko'ra bir necha yo’nalishlar orqali amalga oshirilishi numkin:

Birinchidan- ekstensiv rivojlanish, ya’ni egallangan bozorda (bozor
segmentida) ishlab chiqarilayotgan tovami sotish hajmini ko’paytirish
orqali daromadni oshirish; Ikkinchidan,-intensiv rivojlanish, bu yo’l bilan
ekstensiv imkoniyatlar tugagach, vangi bozorlarga chiqish yoki
segmentlarni kengavtirish yoki bozorga yvangi modifikatsiyali tovar taklif
etiladi. Uchinchidan, integratsiyalashgan rivojlanish orgali sotish korxonatar
bilan hamkorlikda ular resurslaridan foydalanib, daromadni ko’paytirish,
to'rtinchidan, diversifikatsiva yo’li bilan, ya’ni komona o'z marketing
faoliyati doirasida qo’shimcha xom-ashyoni, tovarni, texnologivani,
iste’molchilarni 0’zlashtirish orqali raqobatbardoshligini oshirishga va foydans
ko'proq olishga erishadi.!

Marketing strategiyasi - maqsadga erishish uchun ganday harakat gilish
kerak? - degan savolga javob izlaydi. Strategik rejalashtirish korxonaning
mahsulot ishlab chiqarish, iste’molchilar, bahe, rekiama, sotish va boshqa

1. Camien A, Yemonor A. Mapretinr. - T «¥iutypuns, 1997,
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faolivatiga asosiy yo'nalish aniglaydi, har bir bo’limi magsadini beigilaydi
va ular ishini muvofiglashtiradi.

Marketing strategiyasi zaminidaquyidagi besh talab (prinsip) mavjud,
ular korxonalar faolivatida hisobga olinishi mumkin:'

1 Bozor bir xil emas, u o’ziga xos guruhlar (segmentlar)dan iborat.

2 Korxona bozorda bir yoki hir nechta segment talablarint nazarda tutishi
mumkin. Amme har doim tanlangan bozor guruhlarini (segmentlari)ni o’ziga
jalb etishda, ko'proq muvaffagiyat gozonishni o’ylash lozim.

3 Firma bozorda mustagil yoki boshga korxonalar bilan hamkorlikda
faolivai ko’rsatishi mumkin.

4 Marketing vositasini tanlashda, ko'prog bir-biriga mos va o’zaro
vazifalari bilan bir-birini to’lg’izib turuvchilarni ishga solishni ko’zda tutish
kerak, Masalan, tovar o'ramasi bilan narx, tovar harakati bilan sotish
joyini, iste’molchilar bilan alogalarni reklamaga qo’shib ishlatilishi tavsiya
etiladj.

5 Korxonaning bozorga chigishida iqgtisodiy holatni har tomoanlama
hisobga olish talab etiladi, Masalan, umumiy va savdo kon’yvkturasining
holatini, raqobatchilar bilan tutgan o’mi va boshgalar.

Marketing strategiyasini ishlab chigishda eng mubim muammo,
korxonani foyda olishga yo’naltirish hisoblanadi. Uning yechimini topishda
jahon tajribasida quyidagi yondoshishlar mavjnd. :

“Porterning vmumiy strategik modeli”da korxona barcha imkoniyatlarini
bozordagi bir segmentga qaratadi, tovar ishlab chiqarish xarajatlarini
kamaytirish evaziga mahsuiotga past narx belgilab iste’'molchilarni ko’prog
jalb etadi va sotish hajmini oshiradi, Boshqa holaida esa, raqobatchilar yo’q
bozorni yangi tovar assortimenti bilan egallab oladi.

“Tovarlar bozorlar imkoniyatlari golipi(matritsasi”da foydani
ko’paytirish birinchidan -tovar harakatini o’zgartirmagan holatda bozorni
kengayiirish, ikkinchidan - hali talab gondirilmagan bozorlanga kirib borish;
uchinchidan - korxona bozorda yaxshi tanilgandan so’ng yangi tovar ishlab
chiqarish yoki modifikatsiyasini o’zgartirish; to’rtinchidan - yangi bozorlar
uchun yangi tovarlar ishlab chiqarish orqali erishiladi.

“Boston konsalting gurvhi golipi” orqali bozorda foyda olish, korxona -
faoliyat ko’rsatadigan hududlardan eng samarali strategik xo’jalik bo’limlarini
taniash bilan amalga oshiriladi.

Birinchi hudud - “yalduzlar® (katta talab va bozorda yugori utushga

' Qusinova MLS., Ergashxo’jayeva Shu . Abduxatilova L. T, Muxitdinova U 5., Yuldashev
M.M. Strategik marketing. O’quv go’llanma. —T.2 «O’gituvchir, 2004.
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erishilgan). Bu hududni ¢’zozlab, yanada mustahkamlash choralari ko’riladi.
Bozordagi ulushni saglash uchun nandami pasaytirish, reklama xarajatiarini
ko’paytirish, mahsulot turlarim ko’paytirish va boshqalar amalga oshiriladi.

Ikkinchi hudud - “sog’im sigirlar” (past talab, ammo bozorda firmani
ulushi yuqori). Bu hududda qattiq nazorat o' rnatiladi.

Uchinchi hudud - “glyin tarbiyali bolalar™ (talab yuqori, ammo bozorda
ulush kam). Bu hudud imkoniyatlarini o’rganish va “yulduzlar” hududi
darajasiga ko'tarilishi ehtimoli bormi yoki yo’qmi? Kerak bo’lsa, harakatni
ko’ paytirish zarur.

To'rtinchi xudud - “itlar” (past talab va bozorda kam ulush). Agar
bunday hududni egallab turishga, keskin sabab bo’lmasa, undan qutelish
kerak.

Marketing rejasi asosiy hujjat bo’lib, kim, nima, va gayerda hamda
qaysi yo'l bilan aniq vazifani bajartsh shart degan savollarga javoblami
ifodalaydi. Taktik rejalashtirish yaqin muddatga assortiment, savdo, narx,
reklama, moliya, kadrlar va boshgatar bo’yicha korxona siyosatini belgilaydi.

= mabsulot assortimentini rejalashtirish - bo’lajak iste’molchilar guruhini va
ular tatabini aniglash, mahsulotni texnik ko’rsatkichlarini va iste’mol giymatlarini
muvofiqlashtirish, uning ragobatbardoshligini baholash, o'ramani rivojlantirish,
tovar turlarini yangilash va boshqalarni o’z ichiga oladi;

s tovar harakati vo'nalishlarini va sotishni rejalashtirish - tovarlar oqimi
yo'llarini, qgancha zahiraga ehtivoj borligini, transport orqali tashish, qayta
o‘rama qilish, tovaroborot va sotishdan keyingi xizmat qgilish kabilami
aniglashdan iborat;

 reklama va sotishni rag’batlantirishni rejalashtirish - reklama vositalarini
tanlash, sotuvchilarni va xaridorlarni rag’batlantirish usullarini aniglash,
ragiblarga ta’sir ko’rsatish yo'llarini baholash demakdir,

+ moliyaviy ko'rsatkichlarni rejalashtirish - shu jumladan, marketing
xarajatlarini aniglash, narxni belgilash (talab, xarajatlar, raqobatchilar,
marketing tadbirlaridan olinadigan daromadga asoslanib)ni tashkil etadi;

» kadrlar bilan ta’minlashning rejasi - rahbarivat va mutaxassislami joy-
joyiga qo’yish, kadrlar tayyorlash va malakasini oshirish, maslahatchilarni
yollash, boshga korxonalar tajribasini o’rganishni 0’z ichiga oladi.

Marketing nazorati uch xil shaklda olib boriladi: strategik, villik va
rentabellikni tekshirib borishdan iborat. Strategik nazorat - ma’lum davr
mobaynida korxona marketing faoliyatini har tomonlama taftish gilib, uning
bozordagi haqiqiy holatiga mos kelish-kelmasligini aniglashdir.

Yillik rejani nazoratda sotish hajmi, bozordagi utushi, iste’molchilarning
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tovarlarga bo’lgan munosabati va boshqalar tahlil gilinadi. Korxonaning
foyda va zararlari balansi orgali va foydaning xarajatlariga solishtirish yo’li
bilan uning rentabelligini nazorat qgilinadi.

5.3. Marketing dasturini ishlab chiqish ketma-ketligi va asosiy
bo’limlari

Marketing dasturini namunaviy tuzilishi o’zida quyidagilarni
mujassamlashiiradi;

« magsadli bozor tavsifnomasi va rivojlanish bhashorati, shuningdek,
marketingni makro va mikromuhit omillaring;

» magsadli bozorda firmaning bozor pozitsiyasi xulg-atvoriga asoslangan
strategiva va taktikasini tanlash;

« tovar, kommunikatsiva, sotish, narx va kadrlar siyosati bo’vicha
asoslangan marketing kompleksini ishlab chiaish;

o dasturni moliyafashtirish manbalari va uni amalga oshirishni nazorat
qilish.

Ammo strukturaning to’liq standartlashishi va unifikatsiyalashishi hamda
marketing dasturi mazmuoni doim ham maqgsadga muvofiq bo’lavermaydi.
Dastumi ishlab chigish uchun ishlatiladigan namunaviy ko'rsatkichlar
tizimi hagida gapirish mumkin. Shunday gilib, mahsulot bo’vicha marketing
dasturini muhim ko’rsatkichlari quyidagilar bo’lishi mumkin:

» ko’zda tutilayotgan bozor ulushi;

= mahsulot differensiatsivasi, bozoar ulushi va maqgsadli bozor
tavsifnomasi va bashoratini hisobga olgan holda uni chigarish hajmi;

« bashorat gilindyotgan foyda va uning o’sish sur’ati;

» molivaviy xarajatlarning tuzilishi {ishlab chigarishni rivoilantirish,
moddiy-texnika ta'minoti, sotish va uni rag’batlantirish, reklama, servis
xizmatlari va boshqalar);

« bitta mahsulot uchun ishiab chiqgarishi xarajatlarini hisoblash;

s foydani aniglash (yalpi, sof, har bir mahsulot sotuvidan tushgan
foyda va hokazolar);

» sotish sarnaradorligini baholash;

« ishlab chiqarish rentabelligi va boshga ko’rsatkichlarni baholash.

Marketing kompleksi mahsulot yoki ishlab chigarish bo’limi bo’yicha
marketing dasturining tarkibiy qismi sifatida ko‘rilishi mumkin, shuningdek
kompaniyaning bozor siyosatini asosiy yo’nalishi bo’yicha asoslangan
qaror ishlab chigish magsadi bo’lib hisoblangan marketing dasturini
alohida turi sifatida ko‘rilishi murnkin. Xuddi shunday dasturni namunaviy
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tuzilishi quyidagi bo’limlarni o’z ichiga oladi:'

+ magsadli bozor (segment)ni rivojlanishini bashorat gilish;

» maqsadli bozorga nisbatan firmaning umumiy strategiyasi;

» tovar siyosati;

= kommunikatsiya siyosati;

& sotish siyosati;

* Narx siyosati;

¢ marketing kompleksini amalga oshirish uchun xarajatlarni
moliyalashtirish manbalari va byudjet;

» dasturning amalga oshirilishini nazorat qilish.

Marketing dasturini ishlab chigishda keltirilayotgan quyidagi tavsivalarni
hisobga olish magqsadga muvofigdir.2

LDasturni “Bozor rivojlanishini bashorat gilish” bo’limida shunday
tavsiyanomalar beriladi, ya’ni:

s 0'xshash tovarni mahalliy ishlab chiqarish hajmi;

s bozor ulushining hisobi;

¢ imkoniy sotish hapmi;

» sotishning infrastruktuea tuzilishi;

» to’lovga godir talab darajasi va dinamikasi;

« ko’zda tutilayotgan narx darajasi;

= tovar sifati va texnik darajasiga talablar;

« xaridning motivi va xulg-atvor xususiyattari;

« servisni talab ctilish darajasi;

» bitta xaridning o’rtacha haymi va boshqalar.

2.“Korxonaning bozor strategiyasi” bo’limida korxonaning asosiy
raqobatli afzalliklarini aniqlash bilan tanlangan bozorda sotishni amalga
oshirish imkoniyatiari baholanadi. Buning uchun quyidagi xarakteristikalar
hisoblanadi:

« tanlangan magsadli bozorda faoliyatning kutilayotgan rcntabclllgl,

» firmaning rejalashtirtlayotgan tovar sotuvi hajmi;

« firmaning bozor utushi dinamikasi;

» talab dinamikasi va potensial talab o’lchami,

Kompaniyaning raqobatchilik afzalliklarini tovar bo’yicha, narx dara;asi
ko’rsatilayotgan xizmat assortimenti, sotish kanalining samaradorligi,
kommunikatsiya siyosatining hozirgi sharoitga mos kelishi va uning markasini

¢ Barwes I J1., Tapaceauy B.M. Mapxetuur. Yuebnnx ana BY 3on, -CI16.: Thurep. 2005,
2 Kpwinoga 1., Coxonoss M.H. Mapkerner. Teopna w curtyauns. - M.: OHATH-

JIAHA. 2000.
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potensial xaridorlar o'rtasida mashhurligi bo’yicha taysiflash mumkin.

% Dasturning bu bo’limida shuningdek ushbu kompaniya faoliyatini
tanlangan bozorda resurslar (moliyaviy, ishlab chiqarish, marketing, inson)
bilan ta’minlanganligiga baho berish zarurdir. Tovar siyosatini ishlab
chigishda quyidagi ma’lumotlar hisobga olinadi:

« tovaming yangilik darajasi;

» chigarilayotgan mahsulotning assortiment:;

» ushbu bozor segmentidagi o’xshash tovarlar yoki o’rinbosar tovarlar
soni;

= ushbu bozor segmentini aniq xaridorlari ehtiyojiga uning mos kelish
darajasi;

« tovar sifati;

« texnologik murakkabligi;

e sotishgacha va sotuvdan kevingi xizmat ko’rsatish bo’yicha talablar
darajasi;

» standartlashtirish yoki tovar moslashuvchanligining maqsadga
muvofigligi;

» vangi tovar uchun; patentni himoya qilish;

» kompaniyaning mavjud tashkiliy tuzilishi, vangi ishlab chiqgarishga
mos kelishi;

+ yangi tovarni yaratish xarajatlari hajmi;

» maqsadii bozorda tovar sertifikatsiyasining majburiyligi;

» magsadli bozorda yangi tovarni ishlab chiqarish va sotish rentabelligi;

« investitsiyani qoplash muddati;

= yangi assortimentni o’zlashtirish muddati va uni optimallashtirish;

= bitta mahsulot uchun xarajatlar va boshqalar.

&, Sofish sivosatini ishiab chigishda quyidagiiar hisobga olinadi:

» ushbu bozor segmentini sotuv tarmog’iga talabnomast;

* firma sotuvini tashkiliy tuzilishi va malakali savdo xodimlari soni;

= ushbu bozor segmentida stzning korxonangiz ish tajribasini baholash;

« vositachilar xizmatlaridan foydalanishni magsadga muvofigligini
balolash,

+ vositachilar yordamida sotish hajmining o’sish 1mkon1yatlarl

+ vositachilarni firmaga nisbatan siyosati;

~ » sotish tizimini yaratish uchun moliyaviy mablag’lar mavjudligi;

o shaxsiy sotuv tizimi va muqobil takliflar rentabelligini solishtirma
baholash; :

~ »bozorga mavjud tovarni yetkazib berishni amalga oshirish;
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= potensial buyurtmachilar soni;

¢ buyurtmani tagsimlash xarakteri,

e sotishning geografik konsenratsiyasi;

« pirovard iste’molchilarning odatlari va alzal ko’rishian’;

e tovarning bo’linuvchanligi;

s tovaming o’zgaruvchanligi va bargaror emasligi;

+ firma rahbarivatining kurash harakatlari;

= sotish kanalini nazorat giltish va hokazolar.
¢ Narx sivosatini ishlab chiqib, shunday jihatlamni hisobga olish foydalidir:

« raqobatchilar amaliyotini hisobga olgan holda firma imkoniyatlari va
magsadlariga mos keluchvi narxni tashkil etish usulini tanlash;

¢ bitta mahsulot uchun narx darajasi;

» tovarni yashash davri bosqichiga mos narx dinamikasi;

e tovarni yangilik darajasi, sifat farglari va texnik darajasi bo’yicha
assortimentda (nomenklaturada)gi narx nisbati; ‘

« magsadli bozordagi raqobatlashayotgan anaiog (0’xshash tovar) bllan
narx darajasi munosabati;

= talabning elastiklik darajasi;

« funksional va sof ragobat darajasi;

» magsadhi bozorga vangi tovar chigarish uchun narx strategyasini
tanalash; _

» servis siyosati, savdo markasining mashhurlik darajasi, sotish kanalining
uzunligi va savdo vositachilari turi, yetkazib berish shart-sharoiti, chegirma
tizimini va boshgalarni narxga mos kelishi.

£ “Kommunikatsiya siyosati” bo’limida tovarni bozorga siljitish siyosatini
alohida tashkil etuvchilari bilan byudjetni tagsimlash va ularni tanlashni
asoslash, kommunikatsiya vositalari haqidagi savolni yechish tavsiya etiladi.’

Reklama kompaniyasi hagida qaror qabul gilish uchun quyidagilarni
tahlil qilish zarur:

» reklama sivosati xususiyatlari;

« reklama argumentiari;

» reklama kampaniyasi rejast; '

« ushbu bozor segmentida ko’zda tutilgan va samarali teklama vositalari;

» reklama xarajattari hajmi;

» reklama samaradorligini baholash usuiiari;

s (ovar xarakteriga reklamaning mos kelishi;

1. Kocumosa M.C., Opramxomxaena U1K, Mapketunr. ¥kys kimanma. - T.: TIHY,
2004, '
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o reklama chora-tadbirlarini tovarning yashash davn bilan aloqasi;

e yarmarka va ko'rgazmalarning asosiy turiari va ularda qatnashishning
imkoniy samaradorligini baholash;

» pirovard iste’molchilar va sotish bo’yicha vositachilarni rag’batlantirish
vositalarini tanlash;

o sotishni rag’batlantirishga moliyaviy mablag’lar ajratish usiublari, qayd
qilingan foizlar uslubi, foyda summasidan foiz belgiash ushubi, kelgusida
ko’zda tutilayotgan yoki o’tgan davt sotish hajmidan va hokazolar.

:{_Marketing dasturini amalga oshira borib byudjetni aniglash orqgali
quyidagilarni ko’rib o'tish zarur:

« ushbu dasturda ko’rilayotgan barcha marketing chora—tadblrlamu amalga
oshirish uchun umumiy xarajatlar hajmini;

» marketing tadqiqotiari xarajatlari;

e bozorni rivojlantirish bashoratini tuzish xarajatlari;

« firmaning shaxsiy ishiab ch1qansh~sottsh 1mkomyatlanm o’rganish
uchun xarajatlar;

« marketing dasturini tuzish uchun xarajatlar;

« kompaniyaning marketing bo’limi xodimlari ish xaqi uchun xarajatlar;

» raxsus marketing va reklama tashkilotlari xizmatlan uchun hagq to’lash
xarajatlari; '

« savdo vositachilari xizmatlariga hag to’lash xarajatlan,

= ushbu marketing dasturini avvaldan va yakuruy samaradorhglm
baholash uchun xarajatiar;

+ marketing dasturini olib borishda nazomtm amalga oshmsh uchun
xarajatlar va monitering; -

» marketing dasturini amalga oshirish davrida joriy o’zgartirishlarmi kiritish
uchun xarauatlar va hokazolar.

Qisga xulosalar

Marketing dasturi bu kornonani umumxo’jalik faoliyatini direktiv rejasini
tuzish uchun strategik tavsiyanomadir va yuqgori boshqarish bug’ini uchun
qaror qabul gilishni asosidir.

Marketing dasturini namunaviy tuzilishi o’zida quyidagilarni: magsadli
bozor tavsifnomasi va rivojlanish bashorati, shuningdek, marketingni makro
va mikromuhit omillarini; magsadli bozorda firmaning bozor pozitsiyasi
xulq-atvoriga asoslangan strategiva va taktikasini tanlash; tovar,
kommunikatsiya, sotish, narx va kadrlar siyosati bo’yicha asoslangan
marketing kompleksini ishlab chiqish ; dasturni moliyalashtirish manbalari
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va uni amalga oshirishni nazorat gilishni mujassamlashtiradi.

Marketing dasturida quyidagi bo’limiar ketma-kettigda beriladi: bozor
rivojlanishini bashorat gilish, korxonaning bozor strategivasi,
kommunikatsiya siyosati.

Nazorat va muhokama uchun savollar

Marketmg dasturi deganda nimani tushunasiz? '
Marketing dasturini ishlab chigish ketma-keiligi nimadan iborat?
Marketing rejasini asosiy bo’limlarini mazmuni nimadan iborat?
Marketing dasturini qanday turlarini bilasiz?
Magsadli dastur deganda nimani tushunasiz? :
Boston - konsalting guruhi matritsasini mazmunini izohfab bering.
- Marketing dasturini kommunikatsiya siyosati bo’limida mmalarga
e [lbOl‘ garatilgan?

8 Marketing rejasi va marketing dasturi o namdagl farq nimadan 1borat"

Q Marketing strategiyasi deganda nimani tushunasiz va uning qanday
talablari mavjud?

K. Qanday starategiya turlarini bilasiz?

Asosiy adabiyotiar

1. barnes I'JI., Tapacesuy B.M., Mapkerunr, quﬁﬂuxmls BY3oe. /
Tlox obw.pexn. FJT Baruera - CI‘lﬁ ITurep, 2008,

2. Ileropuon B.A., Tapan B.A. Mapkeruur: YueGHHX W15t BY30B /
Houx pea. B.A. 'Hlempu.en — M.: OHHUHTH-JAHA, 2005.-447 c.

3. Kociimosa M.C., Dpraundxaesa II1LK. Mapkemunr. Yy kinnanma,—
T.. TIRY, 2004.

4, Qosimova M.S., Frgsshxodjayeva Sh. ., Abduxalilova L., Muhidinova
U.S., Yuldashev M.M. Strategik marketing. O‘quv go‘llanma. - T.:
«O‘qltuvchm 2004.
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VI BOB
STRATEGIK VA TAKTIK
REJALASHTIRISH MARKETING
NAZORATI

6.1, Marketingda strateg:k rejalashtirishning maqsad: va
vazifalari

Korxonalar uchun rejalashtirish faoliyatining yuqori darajasini ifodalab,
sotish va foyda olish ko’rsatkichlarini yaxshilashga xizmat qiladi.
Reijalashtirishning asosiy- gismi strategik rejalashtirishdan iboratdir.

~ Strategik rejalashtirish-bu komionani istigbolda ko’rish, korxonaning
iqtisodiyotda, mamlakat ijtimoiy-iqtisodiy hayetidagi o’mi, rolini bilish
va yangi darajaga erishish yo’llari, vositalarini ishlab chiqishdir. Strategik
rejalashtirishda aniq hisoblangan ko’rsatkichlar bo’lmaydi, balki turli
bashoratlar asosida mo'ljallar, kelgusiga nazar tashlashdan iboratdir.

F.Kotler firmaning strategik rejalashtirish haqida bunday deb yozadi:
“Firmaning magsadlari, uning marketing sohasidagi imkonivatlari orasidagi
strategik muvofiglikni go’Hashni boshqaruv jarayonidir. Strategik
rejalashtirish firmaning aniq ifodalangan dasturiy bavonotiga, yordamchi
magsadlar va vazifalami mo’ljallashiga, sog’lom xo’jalik portfeli va o’sish
strategiyasiga tayanadl” t
- Korxona dasturi 0’z ichiga komonaning bugungi holati haqlda, uning
mijozlari, mijozlar uchun gadsli bo'lgan tomoniari,korxona istigboli hagida
ma’lumotiarni oladi. Korxona bunday dasturni doimo diggat markazida
sagiashi, muntazam ravishda unga fuzatishlar Kiritib turish kerak. Komxona
dasturi magsad quyishga, uning ahamiyatini oshmshga ko'maktashadi va
maqsadga erishishga yo'llaydi.

Korxona dasturida korxonaning faoliyat doirasi ko’rsatiladi. Bu doiraning
chegarasi bo’lib, mahsulotlar, texnologiyalar, mijozlar guruhi, ular ehtiyoj
voki bir necha omilning aralashmasi xizmat gilishi mumkin, Masalan,

- korxonada avtomashinalar, radio-tele-apparatlari, boshqa tovarlar sotilishini

" Apmerponr ., Covaepe [x., Bour B. OcHosnt mapkemidra. - M.: Panarenpckmii
noM «Bunpame». 2002,
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ifodalash tovarlar doirasi chegarasini bildiradi. Savdo korxonasining imkoni
boricha tovar assortimenti kengrog bo’lishi kerak.

Korxonaning vazifalari va magsadi bosgichi har bir boshqaruvchi,
rahbariyat xodimi oldiga magsadga erishishga qaratiigan vazifalar qo’yadi.
O’z vazifalarining bajarilishiga har bir xodim javobgardir.

Kortonaning asosiy magsadi foyda olish bo’lsa, unga erishish uchun
foyda keltiradigan tovarfamni sotishni ko’paytirish, ular hissasini oshirish
lozim. Bunday tovarlar sotilishini ko’paytirish esatovar manbalarini
topishni, ular ichidagi eng samaralisini tanlashni talab etadi. Bulardan o’z
navbatida gator vazifalar kelib chigadi. Bu vazifalar marketing vazifalari
bo’lib, marketing strategiyasini ishlab chigishni talab etadi. Bunda bozomi
o'rganish, taklif manbalarini o’rganish, korxonaga tegishli har bir tovar
bo’yicha konyukturani o’rganish va xulosz chigarish jarayoni bajariladi.

Korxona xo'jaligini rivoflantirish rejasi strategik rejalashtirishining muhim
bosgichi hisoblanadi. Bunda xo’jalik faoliyatining bosh yo’nalishlari tahlili
amaiga oshiriladi va ayrim tovarlarning rentabelligi anigianadi. Rentabellik
darajasiga ko’ra uni savdeda goldirish voki qoldirmaslik |, jalb etish yold
jalb etmaslik garorini gabul gilish kerak bo’ladi. Yugori rentabellik tovararga
ko’proq moliyaviy resurslarni safarbar etish, kam foydalilaridan chetlasha
borishga qaratilgan ishlarni rejatashtiriladi.

Komonani o’sish strategiyasi 0’z ichiga komonaning kelgusida vana
ganday tovarlarni sotishni o’zlashtirishi , gaysi mahsulotlar bozeriga
e’tibomi kuchaytirishi, kuch sarflashini oladi.

Konionani o’sish strategivasini 3 bosgichdagi tahlil asosida ishlab
chigish mumkin. Birinchi bosqichda, hozirgi faolivat doirasidagi
foydalanishi mumkin bo'lgan imkoniyatlari aniglanadi. Bunda o’sishga
jadallashtirish omili orqali erishiladi, tovar yoki bozoring mavijud holatida
imkoniyatlamni topish va o’'sishga intilish o’rin egallaydi: Imkoniyatlar turlicha
bo’lishi mumkin. Jumladan, tovarni bozorga chuqurrog singdirish
{xaridorning ¢’tiborini ko’prog qozonish magsadida ragobatchisiga nishatan
tovami arzonroq sotish, sotilgan tovarlar ma’lum songa vetganida xaridorga
mtkofot berish bilan rag’batlantirish, shu tovarning yangi iste molchﬂanm
topish) yo'li bilan setishni ko’paytirish mumkin.

Bashga imkonivati bozor chegarasini kengaytirish, ya'ni yangi bozorlar
topish va mavjud tovari bilan ularda savdo-satiq yuntlshdan iboratdir.
Navbatdagi imkoniyati tovarni takomillashtirish, ya'ni mavjud moldan
keskin farg qiladigan, sifati, iste’mol giymati yuqon bo'lgan tavammg
yaratilishi bilan bog’liqdir.
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Ikkinchi bosgichda komona tarmoq doirasida boshga korxonalar bilan
hamkorlikda (integratsiya) ishlashi mumkin. Bunda shu tarmoqg doirasida
taqsimot tizimi qattiq nazorat gilinadi. Bunda raqobatchi firmalar ustidan
doimiy nazorat olib beriladi.

Koronaning o’sish strategiyasining uchinchi bosqichda tarmoq doirasida
o’sish imkonivatlan golmagan bo’lsa, korxonaning mavjud furiga yaqinrog
yangj yo'nalishini tanlash, o’zlashtirishdan iborat jarayon amalga oshiriladi.

Strategik rejalashtirish korxona faoliyatining asosiy yo’nalishlarini
belgilaydi, mahsulot ishlab chiqgarish va sotish sohasidagi barcha
harakatlaming magsadga muvofiq yo’nalishini aks ettiradi. So’ngra har bir
yo'nalish bo’yicha batafsil rejalar tuziladi, chunki marketing konsepsivasini
qo’ltaydigan korxonalar faoliyat natijalari ko’proq savdo sohasi bilan
belgilanadi, rejalar orasida tovar nusxasini yaratishdan boshlab to pirovard
sotishga gadar tovar harakati jarayonlarini gamraydigan marketingni
rejalashtirish alohida o’rinni egallaydi.

Asosiy ko’rsatkich ma’lumotiar vig'indist, joriy marketingga oid vaziyat
bayoni, xatarlar va imkoniyatlar tafsili, vazifa va muammolar tafsili,
marketing strategiyasi, harakat dasturi, byudjet va nazorat.

Strategik rejalashtinishning asosiy xususiyati-umumdoimiy ravishda operativ
va sirategik nazoraiga tayanishidir. Bu esa strategiyaga tayinli davr mobaynida tardi
O’zgarishlami kiritish va tashgi muhit sharoltlariga moslashish imkonini beradi.

- Birategik rejalashtirish jarayonida bevosita strategivani ishlab chigish
bosqichi quyidagi ketma-ketlikda amalga oshirilishi lozim. Dastlabki harakat
bosqgichi bo’lib, firmaning istigholini tahlil gilish  hisoblanadi. Ushbu
bosqgichda: asosiy tashqi xavi-xatarlar, imkoniyatlar, “favqulodda” holatlami
vujudga kelish tendensiyalari va vlami bartaraf etish imkoniyatlari hal etiladi.

Ikkinchi harakat bosqichida raqobatchilik kurashidagi mavqei tahlil
qilinadi. Ushbu bosgichning asosiy vositasi bo’lib-firma faoliyatining qaysi
yo’nalishida “ragobatchilik strategiyasini takomillashtirib, firmaning yalpi
ish faoliyatining yaxshilash mumkin”degan savolga javob topiladi.

Uchinchi, eng muhim harakat bosqgichi - strategiyani tanlash hisoblanadi.
Bunda firmaning turli faoliyatlari bo’yicha istigbolini giyoslash, tanlangan
strategiyani amalga oshirishda turdi faoliyat yo'nalishiari bo’yicha resurslarni
tagqsimlash asosiy o’rin egallaydi.

Lekin ko’pgina hollarda firmaning mavdjud imkonivatlari kelgusi istigbol
uchun ma’qul bo’lmaydi. Buning sabablari bo’lib, firmaning ichki faoliyati
doirasida yalpi strategivani ishlab bo’imaslik, uzoq va gisqa istigholda ulamning
mos kelmasligi yoki boshqaruvchilarining rejalashtinish ishlarida tashqi muhit
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o’zganshlariga moslashuvchanlik sharoitlarini ishlab chigish zarurati hisoblanadi.

Keyingi harakat bosgichi — diversifikatsiya yo'llarini tahlil gilish jarayoni
sanaladi. Ushbu bosgichning asosiy magsadi bo’lib , amaldagi faoliyatini
ko'lami tanlovidagt kamchiliklamni va kelgusida firma uchun samarali bo’lgan
yo’'nalishlarni anigfash hisoblanadi.

6.2.Taktik rejatashtirishning roli va o’roi

Korxonaning taktik rejasi strategik rejasining bir gismi bo'lib, unda
qo’yilgan maqsadlarga erishishning vositalari, usuflari aniglanadi. Agar
strategik rejalashtirishni asosiy mezoni uzoq muddatilik hisoblansa, unda
marketingni taktik rejalashtirishda o’rta muddatli strategik chora-tadbirlar
amalga oshiriladi. Marketingni operativ rejalashtirishning mezoni bo’lib
qisqa muddatlilik hisoblanadi. Taktik rejalarda umumiy sotish rejasi, har
bir tovar gurubi bo'yicha ta’minot va sotish rejasi, daromadlar rejasi,
xarajatlar rejasi, foyda rejasi, savde uchun zarur jihozlar, asbob-uskunalar
bilan ta’minlanish rejasi, bozoming hozirgi holatiga baho berish, korxona
imkoniyatlari va xavi-xatarlari ifodalanadi.

Taktik rejalarda o’tgan yildagi ko’rsatkichlardan | jumladan korxonaning
tovar oboroti ko’rsatkichidan o’sish, ustuniikqa ega bo’lish mo’ljaliansa,
bu o’sishga imkon beruvchi vositalar (xususan, sotishni rag’batlantirish,
reklama va boshqalar) ham keltiriladi. Bozordagj sotiladigan tovarlar
xaridori, asosty segmenti, iste’molchilaming zarurati, ragobatchilar va
tovar tagsimoti yo'llari ko’rsatib beriladi.

Aynigsa korxonani faoliyat davomida kutayotgan xavf-xatarini bilish,
imkoniyatlarini aniqlash muhimdir. Korxona rahbarivati bularni doim
diqqat markazida saglashi va xavf xatarning salbiy ta'sisi oldini olish
choralarini izlashi kerak.

Tovarni sotish imkoniyatlarida avvalo korxonaning bozordagi tovari
ulushi, ragobatchilar o’rtasidagi mavqei hisobga ofinadi. Agar korxonada
tovarining sotilish hajmi oshayotgan bo’lsa, bu yoki umumiy iqtisodiy
holatning yaxshilanishi hisobiga (bunda barcha firmalar oboroti oshadi)
yoki raqobatchilariga nisbatan koxxona facliyatining takomillashgani hisobiga
bo’lishi mumkin. Raxbariyat korxonaning bozordagi ulushi o’zgarishini
muntazam ravishda nazorat qilib borishi kerak. Agar bu ulush oshib borsa,
komonaning raqobat qobilivati kuchayganini bildiradi, va aksincha.

Korxona rahbariyati, menedjeri mijozlar munosabatiga, ularning
o’zgaruvchan chtiyojiga ehtiyotkorlik bilan qarashi, ularmni yo’gotmaslikka
yo'naltirilgan tadbirlar ishlab chiqishi va hayotga tadbiq etish yo’llarini
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belgilashi kerak. Bu boradagi axborotlar mijozlaming imkoniyati yoki takliflari
orqali fikdari yoki maxsus to’latiladigan so’rovnomalar yordamida to’planadi.

Bozor talabi asosidagi jorly ko’rsatkichlar reja ko’rsatkichlaridan keskin
farg qila boshlasa, mo’liallangan rejaga tuzatishlar kiritiladi.

6.3.Marketing nazorati va uning turlari

Marketing nazoratining magsadlari quyidagilardan iborat:

-maqsadga erishish darajasini belgilash,

-yaxshifanish imkoniyatini aniglash,

~korxona moslashuvchanligini talab gilingan atrof-muhit o’zgarishlariga
ganchalik mos kelishint aniglash va xokazolar,

Marketing faofiyatini nazorati mahsulotlarni sotish ustidan nazorat
qilish, sotish imkonivatlarint tahlil gilish, tadbirkorlik faolivatini nazorat
qilish, marketing xarajatlarini tahlil qilish, taktik va strategik nazorat va
marketing taftishint nazarda tutadi,

Rentabelliknt nazorat gilish, haqiqiy sotish va wlar tendentsiyalarin
rejalashtirilgan ko’rsatkichiari bilan tagqosiashda hisobga olish yo’li bilan
amalga oshiriladi.

Marketingda nazoratning uch turi farglanadi:’

1. Yillik reja bajarilishini nazorat qilish;

2. Foydaderlikni nazorat gilish:

3. Strategik nazorat.

Yillik rejani nazorat gitishdan magsad mo’ljallangan natijalarga erishishga
ishonishdir. Bunda sotish imkonivatiari tahlili, bozordagi hissa tahlili,
marketing xarajatlari bilan mahsulot sotish o’rtasidagi nisbiy tahliliar,
mijozlarning munosabatini kuzatish kabi nazorat usullaridan keng
foydalaniladi.

Foydani nazorat gilishning magsadi firma nima hisobiga daromad
topayotganligini va gaysi o'rinlarda uni yo'qotayotganligini aniglashdan iborat.

- Foydalilikni nazorat va snarketing xarajatlasini fahlil qilish alohida tovarlar,
ular assortimenti gunuhlari, bozor segmentiar, hududlari, savdo kanallari,
reklama vositalari, savdo xodimlari va boshaqalar bo'yicha amaiga oshiriladi.

Marketingni strategik nazorati va tahlili korxona ishlab chiqarish-sotish
va ilmiy-texnik faoliyati rivojianishning asesiy giyinchiliklari va istiglolini
aniqlash maqsadida asosiy vazifalar, sirategiyalarini chamalaydi. Marketing
taftishi 0’z ichiga marketing makro va mikro marketing mulnti, marketing

! Barues TI.JI., Tapacesrw B.M. Mapxetunr; YueGuuxk anst BY3os. Uoa obwupen.
F.Jl.baraera — CTIG TMwrep, 2005.
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xizmatlarini faoliyat yuritish samaradorligini tahlilini hamda marketing
siyosati, tovar, namnx, reklama xodimiarini oladi.

Strategik nazoratning maqsadi ¢sa haqiqatdan ham firma o’zidagi
marketing imkoniyatlarining eng yaxshilaridan foydalanayaptimi yoki
yo'qmi ekanfigi aniqlanadi.

Marketing taktikasi strategivasidan farg gilgan holda bosh magsadda
firma mahsulotiga bo’lgan iste’molchilar talabini shakilantirish va qondirish
tamoyillarini hamda kon’yunktura sharoitlarini ifodalaydi. Marketing taktikasi
ma’furn bir muddatdagi aniq tovar nomenkiaturasi bo’yicha hamda aniq
bozonda firma magsadlarini ishiab chiqish va amalga oshirish bilan bog’lixdir,

U kon’yunktura va haqigiy bozor holati dinamikasini hisobga olish,
shuningdek marketing strategivasi asosida shakilanadi. Marketing taktikasini
vazifasi korxonada marketing faoliyatini tashkil etishni joriy vazifalari bilan
gisman bog’ligdir. Marketing taktikasi firmaning strategik magsadlariga
enshishni ogilona ta’minlashda marketingni amalga oshirishni yo'llari va
vositalari, shakl va usuliarini anigiaydi va tartibza soladi.

Marketingni operativ rivojlantinishda qisqa davr uchun reja chora-
tadbirlarini anigtash yo’li bilan taktik dasturfarnt aniqlashtiradi.

Marketingni strategik, taktik va operativ rejalarini ishlab chiqish
jarayonida rejalashtirishning turli xil uslublaridan foydalaniladi. Ular bir-
biridan muddati bo’yicha farg qiladi va uzoq muddatli, o’'ria muddatli va
qisga muddatli bo’ladi. Uzogq muddatli marketingni rejatashtirish uslubiga
portfel tahlil, morfologik tahlil, Delfi uslublarini kiritish mumkin.

O’nta muddatli marketingni rejalashtirish ustublariga tarmoqii rejatashtirish
texnikasi, magsadli daraxt bo’yicha qaror gabul qilish uslubi, morfologik
tahtil, chizigli dasturash, moliyaviy-matematik uslublar, evristik ushublar kiradi.

Qisga muddatli marketingni rejalashtirish uslublariga esa tarmogti
rejalashtirish texnikasi, chiziqli dasturiash, transport masalalarini
optimallashtirish ustublari, evristik ustublar kiradi. Amaliyotda tammoqli
rejalashtirish, bozor tahlili, moliyaviy-matematik, chizigii dasturlash
uslublari keng qo’Haniladi.

Marketingni nazorat gilish beshta asosty bosgichni 0’z ichiga olad1

1.Nazorat gilishga mo’ljallangan reja ko’rsatkichlarini asoslash (masalan,
bozor ulushi, oborot va xokazolar)

2. Faoliyatning haqigiy ko’rsatkich natijalarini o’lchast (ma’'lumot yig'ish).

3. Faoliyatni reja va haqiqiy ko’rsatkichlari natijalarini solishtirish.

4. Reja ko’rsatkichlaridan haqigiysining imkoniyat farqini tahfili.

S. Yangi rejalar ishlab chigish, korrektirovkalash.
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Marketing sohasida nazorat qilishni asosiy vazifalari quyidagi 4-chizmada
berilgan. 1974 yilda F.Kotler marketingni nazorat qgilishning ikki turini
marketingni boshqarish tizimiga ta’sir etishini ko’rsatib 0’tgan, ya’ni tashqi
va ichki muhit omillarini o’zgarish imkoniyatiga ko’ra — marketingni nazorat
gilishni ochig va yopiq tizimlaridir,

Yopiq nazorat tizimida marketing -meneiment goruhi vakilini to’g'ri
aralashuvsiz reja va haqigiy ko’ rsatkichlarini solishtirish va ulami korrektirovga
gilish amalga ashirilad:.

Marketing bo'limi Marketing chora-

facliyati natija- » eadbirtan
latini nazorat natijalarini nazorat
gilish qilish

Marketing nuqtat
nazaridan aralash
bo‘linmaiar fao-

Marketing xizmati
xodimbari fao-
liyatini nazorat

gilish

Marketing nazersti '
Marketing-miks

samaradorligini
nazorat gifish -

liyat natijalarini
nazorat gilish

SN
—

Tagsimlash
tizimida faoliyat
natijajarini nazorat
qilish

Firmada mar-
keting potensiali
tavsiflari nazorati

5-chizma. Marketing sohasidagi nazoratning asosiy vazifalari'

Tashqi muhit
omillan nazorati

Ochiq nazorat tizimida esa aniq ko’rsatkichlarni kiritilayotgan
korrektirovkasini baholash va magsadga erishish darajasini tekshirishda
marketing-menejment guruhi vakilining faol gatnashishi ko’zda tutiladi.

Q:sqa xnlosalar
Straleglk rejalashtirish-bu korxonani istigbolda ko’rish, korxunamng
igtisodiyotda, mamiakat itimoiy-igtisodiy hayotidagi o’mi, rolini bilish va yangi

! Barues I.JI., Tapacesuy E.M.Mapxe‘mur: Yaetuux aiz BY3os. [Moa oburpen.
I.J1.Barvesa ~ CHG6.: Turep, 2005.
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darajaga erishish yo’llari, vositalarini ishlab chiqishdir. Strategik rejalashtirish
firmaning aniq ifodalangan dasturiy bavonotiga, yordamchi magsadlar va
vazifalarni mo’ljallashiga, sog’lom xo’jalik portfeli va o’sish strategiyasiga tayanadi.
Komonaning taktik rejasi strategik rejasining bir gismi bo’lib, unga
qo’yilgan maqgsadlarga erishishning vositalari, usullari aniglanadi. Takiik
rejalasda umumiy sotish rejasi, har bir tovar guruhi bo’yicha ta’minot va
sotish rejasi, daromadlar rejasi, xarajatlar rejasi, foyda rejasi, savdo uchun
zarur jihozlar, asbob-uskunalar bilan ta’minlanish rejasi, bozorning hozirgi
holatiga baho berish, korxona imkoniyatlari va xavf-xatarlari ifodalanadi.
Marketing faoliyati mahsulotlarni sotish, sotish imkoniyatlarini tahlil
qilish, tadbirkorlik faoliyatini nazorat qilish, marketing xarajatlarini tahlil
gilish, taktik va strategik nazorat va marketing taftishini nazarda tutadi.

Nazorat va muahokama uchun savollar
1.5trategik rejalashtirishning magsadi nimadan iborat?
2. Strategik rejalashtirish jarayoni necha bosgichdan iborat?
3. Strategik rejalashtirishda korxona dasturini magsadi ganday ifodalanadi?
4. Korxonani o’sish strategiyasi gaysi yo’'nalishda amaiga oshirifadi va
uni ganday bosgichlari mavjud?
5. Divesifigatsion o’sish deganda nimani tushunasiz?
6.Korxonani taktik rejasini maqgsadi va roli nimadan iborat?
7.Marketing nazorati nima va uni qanday turlarini bilasiz?

8.Intensiv ¢’sish deganda nimani tushunasiz?
9. Integratsion o’sishni mazmunini tushuntirib bering,
10.Strategik nazorat deganda nimani tushunasiz?

Asosiy adabiyotlar

1. barues T 1., Tapacesny B.M., Mapketuur: YueGunk mnma BY3oB.
{Tox o6w.pen. I'JI.barnesa — CIT6.. Muvep, 2005,

2 Peiic 3., Ilxex Tpayr. 22 HENPENOXKEHHBIX 33KOHA MapKeTHHra /
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3.boxcyx C.T., Kopanuk JI.H. MapketuHrossie uccaenosanus, -CI16.:
Hurep, 2004. :

4.Aakep I1., u ap. Mapxerusrosuie uceaenropapust. Han. 7-¢. Hep. ¢
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VIiI BOB
BOZOR KON’YUNKTURASINI TADQIQ
ETISH VA BASHORAT ETISH

7.1. Bozor kon’yunkturasi hagida tushuncha

Kon’yunkturani o’rganish marketing xizmatini ajralmas qismini tashkil
etadi. Bizning mamlakatimizda kon’vunkturani o’rganish XX asrning 20-
yillarida tashkil etildi. “Kon’yunktura” lotincha so’z bo’lib, holat degan
ma’noni anglatadi, u keng ma’noda ularning o’zaro alogasidan olingan
shartlaming yig'indisi, o’tar sharoit, predmetlarining joylashishidir.

Bozor kon’yunkturasi ~ bu ma’lum bir vagtda, ma’lum bir hududda
talab bilan taklif o’rtasidagi nisbatdir.

Marketing sharoitini va bozorni tekshirish igtisodiy, demografik,
fitimoiy, tabiiy, siyosiy va boshqa shart-sharoitlarni tahlil va bashoratni
taxmin qiladi. Hozirgi kunda deyarli hamma yirik firmalar Xususiy
kon’yunktura xizmatlariga egadirlar, ular o’zining faoliyat doirasida jahon
va milliy masshtabda kon’yunkturani rivojlanishini kuzatishadi. Iqtisodiy
kon’yunktura bu omillar va gayta ishlash sharoitlarining rivojlanishi va o’zaro
alogadorlikda talab, taklif, narx omillari asosida bozordagi bir ko'rinishdir.
Bu ko’rsatilgan aniglik 0’z ichida kon’yunktura tushunchasining barcha amaliy
sifatlarini o’zida mujassamlashtiradi.

Birinchidan, unda iqtisodiy konyunktura predmeti ko’ rsatilgan, ya’ni bozor,
ayirboshlash sohasidagt kon’yunkturani avval olib borilayotgan ishlar bilan
bog'laydi. Ikkinchikdan, kon'yunkturani faqgat ayirboshiash sohasidagini emas,
balki butun ishlab chigarish jarayonini, ya’ni (ishlab chiqarish, tagsimlash,
muomala, iste’'mol, be’lar ayirboshlash prizmasi orgali aniglanadi) o'z ichiga
gamrab oladi. Uchinchidan, kon"yonknira dinamik o’sish davriasida ko’riladh.
To’itinchidan, kon’yunktura ishlab chiqarish jarayoni aniq tarixiy sharoitlari
bilan bog’liq, har bir ishlash jarayonining yangi bosgichi uchun omiliamning va
kon'vunkturani rivojlanishi sharoitlarining mosligi 0’ziga xosdir.

Beshinchidan, uning asosiy ko'rinish shakli talab, takhf, va marx
dinamikasining nisbatidir. Bir 50’2 bilan aytganda, ayni shu omiilar bozoming
holatini va dinamikasini aniqlashda markaziy bo’g’in bo’lib hisoblanadi.
Kon'yunkiura tadqigotining ikkita obyektiga ko'ra - ya’ni igtisodiy kon’yunktura
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tushunchasidagi xo’jalik va tovar bozori, ikki mustaqil tarkibiy gismga ajratiladi:

o umumxo’jalik ken'yunkturasi;

o tovar bozori kon’yunkturasi.

Umumxo’jalik kon’yunkturani strukturaviy birlik deb, shunga
garamasdan tovar bozorlarining va ko’plab o’zaro munosabatiar
kon’yunkturasini yig'indisi deb garash mumkin. Tovar kon'yunkturasi
umumxo’jalik kon’yunkturasini tashkil etadi, umumexo’jalik kon’yunkturasi
esa tovar bozorlari kon’yunkturasini keltirib chigaradi. Shuning uchun
ham umumxo’jalik kon’yunkturani uni tashkil etuvchi tovar
kon’yunkturalarini xususiyatlarining arifmerik summasi deb hisoblab
bo’lmaydi. Tovar bozorlari kon’yunkturasini wmumxo’jalik
kon’vunkturasini elementi sifatida birlashuvi, bir butun kabi tovar
kon’yunkturasini tashkil etuvchilarga mavjud bo’lmagan yangi sifatni beradi,
Shunday qilib, uning butun gismi va bo’g’inlarining belgilari o’zaro
ta’'sirchanligi va o’zaro alogadorligi shakllarining fe’l - atvorini,
umumxo’jalik va tovar kon’yvunkturasini rivojflanishni aniglaydi.

Bozorni va avvalo butun bozorni kon’yunkturasini kompleks izlanishiar
ishbilarmonlar doirasining fikriga ko’ra, ishbilarmonlarga ulamning xo’jalik
qarorlarini qabul gilishda xatoga yo’l go’ymasligi uchun tavakkalchilikni
pasaytirishda qurol hisoblanadi. Iqtisodiy kon’yunkturani izlash, faqgatgina
ayirboshlash sohasini rivojlanishi va uning gayta ishlab chiqarish jarayonining
boshqga bosgichlari bilan o’zaro alogadortigining umumiy gonunchiligini
o’rganish bilan chegaralanib golmaydi. U, v yoki bu tovar bozorda vujudga
keladigan asoslangan tahlil va bashorat qilishni amalga oshirishga qaratilgan.

Tovar bozori o’zida, birinchidan, ma’lum bir tovarni ishlab
chigaruvchilar va iste’molchilar o’rtasida, ikkinchidan, ishlab chiqarwvchilar
guruhi va iste’melchilar guruhi o’rtasida iqtisodiy alogalarining tizimini 0’zida
aks ettiradi. Alogalarning asosiy ko’rinishining birinchi turi bu oldi-sotdi
jarayoni, ikkinchisi esa raqobatdir. Tovar bozorlari tarmoglararo ragobatning
mexanizmt orqali 0'zaro ta'sirga egadir va u millly bozorni ‘butuniay
shakllantiradi. Bozor munosabatlarming tarixiy rivojflanishi davomida milliy
chegara doirasidan chetga chigmaydi va xalqaro tovar bozorari shakllanadi.

7.2.Bozor kon’yunkturasi holati va kelgusida rivojlanish
ko’rsatkichlari hamda baholash uslublari
Kon’yunktura tahlili o’z ichiga ishlab chiqarish va iste’moining hajmi,
tarkibi, bir tovarning boshgasining o'rnini egallay olish imkoniyati, tovar
zahiralari, narxning o’zgarishi, reklama xizmati, bozor ishtirokchilarining
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o’'rganishni oladi. Bozor komyu’nkturasini muntazam vavishda o’rganib borish
savdo faoliyatini muvaffagivatli yakuniga imkon beradi. Har davrda bozor
kon’yunkturasi qaysi tovar chigarishni ko’paytirish, qaysi tovarga talabning.
gamayishi hagida aniq ma’lumotlar beradi. Bu ma’lumotlar ishlab chiqarish
firmasi uchun ham savdo firmasi uchun ham zarurdir. Bozor kon’vunkturast
bozorda muvozanatni mavjudligi voki buzilganligi bilan xarakterlanadi. Shunga
ko’ra bozor kon’yunkturasi ijobiy va salbiy, qulay va noqulay bo’lishi mumkin.

Bozor kon'yunkturasi ayrim tovar ishlab chigaruvchilar migyosiga va
sotib ohuvchilarning xarid gobiliyatiga bog’ligdir, narx- navoga, modaning
o'zgarishiga qarab har xil bo’ladi. Bozorning kelajakdagi holatini ishlab
chigarishning texnikaviy ahvoli, unga sarflangan go’shimcha resursiar,
ularning qaytarib berish muddatlari, tovar zahiralari dinamikasi, eksport
va import, shuningdek narx - navodagi o’zgarishlar yo'nalishiga garab
aniglash mumkin. Bu bilan tovar taklift o’rganiladi.

Investitsiva summasi va tuzilishiga, mehnat predmetiga bo’lgan talab va
korxona, tashkilotiar pul sarfining yo’nalishiga qarab, shuningdek aholi
xarid qobiliyatining, uning tovarlar bilan ta’'minlanish darajasini hisobga
olib talab o’tganitadi.

Uzoq muddatli o’sish imkonivalarini aniqlash va kon’vunktura tahlili
bir -biri bilan bog'liq va v bir-birini to’ldira boradi. Sifatli tahlil qilish
uchun to’plangan ma’lumotlarni uchta guruhga bo’linadi:

-0'tgan davr kon’yunktura ma’lumotlari;

-tadqig gilinayotgan davr kon’yunktura ma’lumotiari;

-kelgusidagi kon’yunkturaga ta’sir etuvchi ma’lumotlar.

Kon’yunkturanmi tahlil qilish shakli bo’lib, kon’yunktura sharxi
hisoblanadi. Kon’yunkturani tahlil qilish savgllariga o’tishdan avval
kon’yunkturaning ko’rsatkichlar tizimini ko’tib chiqish darkor.

Ko’ rsatkichiar sharth ravishda makro va mikro ko’rsatkichlarga bo’linadi.
Makroko’rsatkichlarga-umumsxo’jalik kon’yunkturasini tavsiflovchi
ko'rsatkichlar: yalpi milliy mahsulot, yalpi milliy daromad, ishlab chigarish
ko’rsatkichlari, tovar aylanmasi ko’rsatkichlari, pul muomalasi
ko'rsatkichiari, iste’mol ko'rsatkichlari kiradi. Mikroko’rsatkichlarga esa
alohida tovarlar bozorini tavsiflovchi ko'rsatkichlar kiradi: ishlab chigarish
ko’rsatkichlari, mahsulot sotilishi va iste’'moli, narx dinamikasi va hokazolar.

Umumxo’jalik kon’yunkturaning tahlilini izlanishni magsadiga ko’ra ikkita
vo’l bilan olib borish mumkin:!

! Tonyokoe E.JI. MapkeTHArOBsIE WCCAENOBAHKA, TEOPHHA, MCTOAQTOIMA M NPAKTUKA:
¥Yaeb. uan. 2-e nepepab. u gon.-M.:Punnpece, 2003,
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L Agar ma'lum bir vagtning ichida kon’yunkturaning rivojlanish
tendensiyalari va sur’atlarini bilib olish masalasi go’vilgan bo’lsa, v holda
kon’yunktura tahlili shu vaqgtning ichida uning dinamikasini o’rganish yo’li
bilan olib boriladi,

2 Agar eng oxirgi sanaga kon'vunktura holatini aniglash masalasi
qo’yilgan bo’lsa, u holda, iqtisodiy sikining fazasini va faza ichidagi misol
tariqasidagi joyini aniglash yo’li bilan olib boriladi. Shuni e’tiborga olish
kerakki, kon’vunktura tahlili va uzoq tendensiyvalarning rivojlanishini
aniglash o’zaro bog’lig va bir - birini to’ldiradi.

Kon’yunktura tahlili jamiyatning xo’jalik hayoti giyinligini hisobga olmagan
holda u yoki bu garashlami tasdiglaydigan o’zboshimchalik bilan tanlangan
omillar va statistiktik ma’lumotlanga yondoshib emas, balki bir-biriga garama-
qgarshi xodisalarning yig'indisiga yondashish kerak. Kon'yunktura tahlilining
shakli bu kon’yunktura sharxi va ma’lumotnomasidir.

Mahsulotni ishlab chigarishni belgilanganligiga garab, mahsulotni
absolyut birligi o’ichovlarida ishlab chigarib, ishlab chigarish davrini
davomiyligi, iste’molchilar doirasi tezroq yoki sekinrog kon’yunkturani
o’zgarishint aks ettiradi.

Ba’zi tarmoglar, masalan gora metallurgiya, havo va suv transporti,
qurilish belgilangan iste’moichilar uchun oldindan buyurtma qgilish tizimi
bo’yicha ishlaydilar. Boshgalar esa, ya'ni avtomobil , radioelektron va shu
kabilar gisqa muddat ichida ishlab chiqariladi va bozorda noma’lum
iste’molchilarga sotiladi. Uzoq muddatli tovarlarni ishlab chigarishni gisqarishi
yoki o’z ishi natijasida ishlab chigarish konyunkturasini yaxshilash yoki
vomonlash anig ko’rsatkichi bo’lib hisoblanmaydi. Chunki katta buyurtma
portfelining kattaligi yoki shunday tarmoqlarda uning yo'dligi mahsulot ishlab
chigarish dinamikasining jtisodiy siklning dinamikasidan rad etadi.

7.3.Konyunkturani bashorat qilish

Ayrim tovar bozor konyunkturasini o'rganishdan maqsad to’g'ri
bashorat qilish va o’zgarishlarning oldindan aytib berishdan iboratdir.
Umuman bashorat - bu obyekt ahvolining kelajagi haqida, fikrlari va
rejalarini ro0’yobga chigarish yo’llari va muddatlaridir. Bashorat insonning
o’'rganish va amaliy faolivatida yo’liangan obyekti bo’lib, )arayonlar
ko’rinishlar, xodisalar bo’lishi mumkin.

Bashorat qilish bu- obyektning kelajagini tahlil gilish va bu kelajakni
ganday bo’lishini ko'ra bilishdir. Iitimoiy-iqtisodiy jarayonlaming bashorat
imkoniyatlari eng avval sabab va hodisa bog’lanishlarining tabiat xarakterlari
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orqali aniglanadi. Oldindan aytib berish, bashorat qilish fagat umurmiy xossalar
va qonuniylikka ega bo’lgan sabab va xulosalar anij bo’lgan jasayonlarga bog'ligdie.

Iqtisodiy bashorat konyunkturasini tuzishning asosiy imkoniyatlari
iqtisodiy hodisalarni rivojlanishi to’g’ridan - to’g’ri vaqt tagozosi orgali
aniqlanadi. Bashorat giluvchining vazifasi hozirgi kunda ko’z ostida
oldingilarni esga olib, kelajak elemetlarini topish va umum tendensiyalarini
o’rganib shuhodisalarni rivojlanishining kelajagini ko’rsatib berishdir.

Bashoratning magsadi va xizmati rasional vechimlar gabul qilish uchun
muqobil iqtisodiy rivojlanish va uning ijtimoiy-iqtisodiy natijalarini ko’ra
bilishdir. Bashorat qitish umumiy rejalashtirishni va boshqarishni rivojlantirish
uchun samarali qurol bo’lib xizmat giladi. Jahon bozori rivojlanish kelajagini
aniq ko’ra bilish uning imkoniyatlarini va ehtiyojlatini anigfash uchun davlat
miqyosida qaysi sohalarini o’sishi va effektivligini anigiash va radikal
0’zganishlarini va ilmiy ishlab chiqarishni baholashga imkoniyat beradi.

Bashorat gilish har doim ishni rejatashdan oldingi bosgichi hisoblanadi,
marketing dasturi va rejasining asosiy variantlaridan biti hisoblanadi, chunki
bashorat qgilishning magsadi- bilimimizning darajasigs to’g’ri keladigan va
bashoratga kiritilishi asosida mumkin bo’igan holatlaming rivojlanishini
kengroq bo’lishi mumkin bo'lgan muqobil yo'ltarnini berishdir. Bu holatda
garor gabul qilish bashorat variantlarining ko’proq bo’lishi mumkin bo’igan
asostangan tanlov hisoblanadi. Bashorat qilish — ilimiy-tahliliy ajralmas
bosqichdir. Ishlab chigarilgan bashoratlar asosida qarorfarni gabul gilish
ham garor hisoblanadi. Hozirgi vaqtda iqtisodiy bashorat qilish 1-1,5 eng
ko'pi 2 vildir, muddatli 5 yilgacha, uzoq muddatli § yildan ortiq va 15-
20gacha. Qisga muddatli bashorat qilish bu har doimgi kon’yunktura
bashoratidir, u har kungi amaliyotning boshaqaruvchisi hisoblanadi, uzoq
muddatli bashorat gilish umumiy tendentsiyalarini aniglaydi, igtisodiy
programmalamni tuzishda asos hisoblanadi va u kelajak konyunkturani aniglash
uchun muhimdir. Hozirgi vaqtda zamonaviy ilm-farida bashorat qilishning
yuzdan ortiq tueli uslublari go’lfaniladi. Ular bir-birlaridan go'llanmalari
bilan, ularni qo’llash va asoslangantiklari bilan farg giladi. Ularning orasida
ekspert baholash uslubi, miva hujumi, tarixiy analog, har xil maternatik-
statistik ustublarni qo’llash bilan farg giladi.

Kon’yunkturani bashorat qilishda kon*yunktura rivojlanishi umumiy
tendensiya baholaridan boshlash kerak. Buning uchun esa kelajak
kon’yunkturani zamonaviy kon’yunkturadan ajratish uchun hamma narsani
e’tiborga olishi kerak. Bu magsad esa uzoq davr uchun xizmat qiladi.
Kon’yunktura rivojlanishidagi ichki omillar bilan bir qatorda vana shu
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mamlakatning igtisodiyotiga jahon kon’yunkturasining ta’sir etishini ham
kuzatish kerak, chunki uw ba’zi mamlakatlar uvchun kon'yunktura sinish
paytida katta ahamiyatga ega bo’lishi mumkin. Agar mamiakatning tashqi
iqtisodiy alogalari gancha kuchli bo’lsa, shunchalik unga bo’igan ta’sir ortadi.

7.4.Bozor kon’yunkturasini bashorat gilish uvslublsri

Umuman bashoratni aniglash ma’lum obyektning bo'lajak holatini,
ilmiy asosda obrazini yaratish demakdir.

Tovarlar bozori bashoratini aniglashda quyidagi tatablar e’tiborga olinishi
shart:!

L. Kelajakda bozor kon’yunkturasiga ta’sir etuvchi omillarni hisobga clgan
holda ilmiy asoslangan, ishonchli va tizimli yondashish.

2. Bashoratni aniglashda bir necha variantlardan foydaianish, ularning
natijalari bir xil yoki yagin bo’lishi.

3.Ishlatilgan uslublarning ilmiy asosi yetarli bo’lishi.

4.Xulosalarni anig va ravon tilda, aynigsa garor gabul giluvchilarga
tushunarli ishlanganligi.

5.Bozor kon’yunkturasi istigboli 0’z vagtida aniglanishi va korxona,
assotsiatsiva, kompaniya va vazirliklar ishini hoshqgarishda qo’Haniladi.

Bozor kon’yunkturasini igtisodiy tanglikga yo’liqmaslik, muvozanatiga
erishish sharti hisoblanadi.

Bozor kon’vunkturasini bashorat qgilish uslublarisi to’rtta katta sinfga
bo’lishimiz mumkin.

1. Faktografik vslublar. Bu bashorat gilishning shunday uslubiki, unda
o'tgan davrda bo'lib o’tgan haqiqiy omillardan axborotli asos sifatida
foydalaniladi. Bu ma’lumotlar migdor va sifat xarakteriga egadir. Bozor
kon'yunkturasini bashorat gilishning faktografik uslublari 0’z navbatida 3
to’rga bo’linadi. Birinchi turi ekstropolyatsiva va interpolyatsiya usiublari
yig’indisidan iborat bo’lib, bu turdagi modellar uchun chiziqgli funksiyalami
tuzishda boshlang’ich axborotdan foydalanish xarakterlidir. Ikkinchi turi
statistik uslublar bo’lib, uwilar ikki va undan ortig o’zgaruvchan bashorat
qilish ob’ektlarining o'zaro alogalarini tadgiq gilishda go’llaniladi. Uchinchi
turi mazkur obyektlarning kelgusidagi rivejlanishini shunga o’xshash
obyektlaming rivojlanish qonuniyatlari bo’yicha tadqiq gilishga asoslanadi.

2, Ekspert uslublar u yoki bu sohadagi mutaxassis-ekspertlarning fikr
va mulohazalarini gayta ishlashga asoslanadi. Bashorat gilishning ekspert

! Tany§xos E.IT. Ocxopst MapkeTHra, Yuel, uaa. 2-e nepepat. n gon.- M. Ounnpece,
2003,
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baholash oslubi intpitiv va analitik uslubni o’z ichiga oladi. Intuitiv uslublarga
ekspertlarni jalb qilishga, amalda bashorat qilish obyektini rivojlantirish
Jjarayonlarini anigqlash hamda shaxsiy eruditsiva va tuyg'u vositasida kelgusidagi
o’Zgarishni baholashga asoslangan uslublar kiradi. Analitik ustublarga bashorat
gilish cbyektini tadqiq qilish jarayoni modelini mantigan tahlil qilishga
asoslangan usullari kiradi.

Bozor kon’yunkturasini bashorat qilishda ekspert baholash wsiublari,
aynigsa, intuitiv uslublar keng qo’llaniladi.

3. Ekstropolyatsiva uslubi. Ekstropolyatsiya uslublari bozor
kon’yunkturasining turli ko’rsatkichlari va xususiyatlarint bashorat qilishda
go’llaniladi. Fkstropolyatsiva formalar yoki jarayonlarning kelgusidagi holati
qgonunlari, nazariyalari hamda tajribasini keng vyoyishni tagozo qiladi,
ya'ni bu holda ekstropolyasiya bashorat gilish amalga oshirilayotgan
obyektning ilgarigi rivojlantirish tendentsiyalariga (ayvanadi.

Ekstropolyatsiyaning bozor tadqiqotlarida qo’laniladigan asosiy
modellazidan biri — bu trend modelidir. Trend modellari jarayonlarni vaqtga
nisbatan o’zgarishning asosiy yo’nalishlarini ko’rsatadi.

4. Ekonometrik modellar. Ekonometrik modeilar iqtisodiy jarayonlar
parametrlarining stoxastiklarini nazarda tutgan holda bozor
kon’yunkturasining turli ko’rsatkichlari o’rtasidagi o’zaro alogalar va
proportsiyalarmi migdoriy bayon giladigan regression va balans tenglamalari
iuzish orqali ifodalanadi. Ekonometrik modellash bozor kon’yunkturasini
bashorat qilishda keng go’llaniladi. Ular ishlab chigarish va unga ta’sir
ko’rsatuvchi omillar, bozordagi narxlar darajasi, raqobat va unga ta’sir
ko rsatuvchi omillar; iste’molchilaming ehtiyojlarini tahlil gilish, marketing
tadbirarini amalga oshirish va unga ta’sir giluvchi omillar o’rtasidagi va
bostiqa jarayonlar o'zgarishni matematik modellar yordamida tahlil qilishga
hamda bashorat qilishga yordam beradi. Ekonometrik modellarning xususiy
holi korrelyatsion va regression modellashdir.!

Bozor kon’yunkturasini tahlil va bashorat qilish natijalari firmaning
rnarketing -reja tuzishda yoki firmaning bozondagi butun faolivatini tartibga
solishda va boshqgarishda keng qo’llaniladi.

Qisqa xulosalar
Bozor kon’yunkturasi — bu ma'lum bir vagtda, ma’lum bir hududda

talab bilan taklif o’rtasidagi nisbatdir,

2 Kpeona F 1., Coxonosa M.H. Mapxetuur. Teopua u curysumda. - M., OHMTH-
JAHA. 2000.
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Kon’yunktura tahlili 0’z ichiga ishlab chigarish va iste’molning hajmi,
tarkibi, bir tovarning boshqgasini o’rnini egalay olish imkoniyati, tovar
zaxiralari, narxning o’zgarishi, reklama xizmati, bozor ishtirokchilarining
o’rganishni oladi. Kon’yunktura tahlilining shakli bu kon’yunktura sharhi
va ma’lumotnomasidir,

Ayrim tovar bozor konyunkturasini o’rganishdan magsad to’g'ri
bashorat qilish va o’zgarishlarni eldindan aytib berishdan iboratdir. Bashorat
qilish bu- obyektning kelajagini tahlil qilish va bu kelajakni ganday bolishini
ko’ra bilishdir. .

Bozor kon’yunkturasini bashorat gilish uslubiarini to’rtta katia sinfga
bo’lishimiz mumkin: omillar uslublari, ckspert uslublari, ekstropolyatsiya
uslublari, ekonometrik modellar.

_ Nazorat va muhokama uchun savollar

1.Bozor kon'yunkturasi deganda nimand tushunasiz?

2.Bozor kon'nkturasi tahlili ganday amalga oshiriladi?

3.Kon’vunktura sharxi deganda nimant tushunasiz?

4.Bozor hajmi ko'rsatkichi qanday aniglanadi?

5.Bozor kon’yunkturasini bashorat qilish deganda nimani tushunasiz?

6.Bashorat gilishning ganday uslublarini bilasiz?

7 Ekstropolyatsiya mazmunini ifodalab bering.

8 Konyunktura tahlili 0’z ichiga nimalarni oladi?

9.Bozor konyunkturasini bashorat gilishda omillar ta’siri uslubining
o'rni ganday? .

10.Bozor konyunkturasiga ganday omillar ta'sir ko'rsatadi?
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VIII BOB
BOZOR SEGMENTATSIYASI VA
XARIDORILAR TURLARI

8.1. Bozor segmentatsiyasining mohiyati va oming ahamiyati

Marketingni boshqaruv tizimida bozor segmentatsiyasi muhim
ahamiyatga ega va bozorda talabni o'rganish yoki marketologlar atamasi
bitan aytganda “iste’molchini sohlil etish”- bozorlar holatini tahlil etishdagi
birinchi bosgich hisoblanadi. U uch tarkibiy gismga bo’linadi: éozor
segmentafsiyasi; iste ' molchi talabi sabablarint o’rganish; qondirilmagan
ehtivojlarni aniglash.’ Bozor segmentatsiyasi talabni qondirishga
tabagalangan holda yondashuvga , tovarlarning turi, sifati va miqdoriga
ko'ra har xil talab qo’yadigan iste’molchilarni gurahlarga ajratishda turdi -
mezonlar qo’llashga asoslanadi, ya’'nit bozor bir jinsli hodisa tarzida emas,
baiki ayrim-ayrim segmentiar majmui tarzida, har bir segment doirasida
alohida o'ziga xos bir talab namoyon bo’ladigan hodisa tarzida olib qaraladi.

Bozorda xaridordaming ma’lum bir tovarga bo’lgan talablart xilma-xildir,
har bir xaridorning o’zini didi bor. Xaridoming talabi, hohishi, ehtivaii,
turmush tarzi, tovar sotib olishdagi hulg-atvori hagidagi ma’lumotlar
samarali marketing tadbirlari ishlab chiqgish va amalga oshirish imkoniyatlarini
vujudga keltiradi. Ya'ni bozor segmentatsiyasi xaridoriaming talabiga muvofiq
tovarni taklif etilishini va tovarga talabni qat’iyligini ta’miniaydi.

Demak, xaridorlarning tovarlami sotib olishdagi xulg-atvoriari, talabi
va tovarlarga munosabaiidagi xususiyatlariga qamb gurihlarga a;m.f.rshm
bozor segmentatsiyasi deyiladi.

Segmentlarga ajratish mezonlarini tanlash ko’p jihatlardan tovar yoki
xizmatning turiga, shuningdek korxona bozor faoliyatida hal qilmogchi
bo’lgan masalaga bog'liq.

Sanoat tovarlan va keng iste’mo! tovarari uchun tantov mezonlar bir-
biridan juda keskin farq giladi. Rejalashtirish ehtiyojlariga juda mos keladigan
magbul. mezon tovami bozorda joylashtirish masalalariga umuman to'g’ri
kelmasligi mumkin. Mabodo muayyan mezon xaridozlar o’ rtasida paydo bo’lgan

' Kornep &. Mapkerssr B IperbeM ThcaueieTsH: Kak coznaTs, 39B0SBATH M YACEKATL
potHex. - M.: Hoasreascrso ACT, 2000,
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farglarni izoplab berishga imkon bermasa, unda boshga mezonni kiritish va to
bu fanglarni ravshian aniqlashga gadar tadgiqotlami davom ettirish lozim.
Segmentlashning asosiy maqgsadi bozordagi xatii-harakatlarni o’rganib,
ularning obrazini (modelini) va kelajakdagi ehtiyoj talablarni tasavvur qilishdan
iborat. Hozirgi ragobatda yutib chigishning asosiy sharti vangi, yuqori sifaeli
tovar va kompleks servis texnika xizmatlami hamda samarali sotish usullarini
o’ llashdan iborat bo’lib goldi. Ana shu talablar asosida marketing tadgigotiarining
ustuvor turd iste’'molchilarni o’rganish  pavbatida bozomi sepmentlashdan
boshianadi, chunki bozor bir xil subyektlardan tashkil topgan emas.

8.2. Bozor segmentatsiyasining xususiyatlari

Bozomi segmentlash, bozorni 0’nganishning asosiy usulidir. Uning vordamida
hozor (uning tarkibiy gismlari) segmentlarga bo’linadi. Bozor segmenti-bu
iste’molchilar, tovarlar, ragobatchilamning shunday ajratilgan gismiki , ular
uchun umumiy xusiusiyatlar xosdir. Bozomni to’g’ti segmentiash, shu segrmentning
spetsifik ehtiyojlariga qat’iy rioya gilingan holda karn xarajatlar bilan tovar yetkazib
berishni to’g’ni tashkil gilishdan iboratdir. Iste’mol tovardart bozorini tadqiq
etishda marketingga oid adabiyottarda ikki turdagi mezonlar gabul gilinadi.
Birinchisi xaridodarning daromadi, yoshi, jinsi, turar manzilgehi, oilaning
havyot sikli, kasbi, turmush tarzi va shunga o’xshash umumiy belgilami hisobga
oladi. Mezonlaming ikkinchi turi segmentlashni fitimoiy gunuhlarning qadriyatiac
tizimi yoki ularning marketing strategivasining, masatan, vangi mahsulot, yangi
sotish tizimi kabi vositalariga ko’rsatadigan qizigishlari asosida olib boradi.
Amaliyotda birinchi usul ko’proq qo'llaniladi, ikkinchi wsulni go’llash go’shimcha
qivinchiliklami keltiib chiqaradi, chunki jjtimeiy sotsiologiya va psihologiya
sohalarida bevosita tadgigotlar olib bosish yo'li bilan maxsus hisob-kitob ishlarini
amalga oshirish talab etiladi.

Xaridorlarning munosabatini tabagalashtiradigan asosiy omil daromad
hisoblanadi. Ko’pgina mamlakatlarda daromad bo’yicha ych guruhga
segmentiashdan keng foydalaniladi.

Birinchi guruh, eng yuqor daromadga ega bo’lgan xaridorlar, amalda
ular jami xaridorlaming 10 foizini tashkil etadi. Ular eng oliy navii tovarlarni
xarid etadilar, xarid quvvati hamda o’z guruhi izzat nafsi bunga imkon
beradi. Bunday guruhlar har bir mamiakatda bor, ularning daroniad miqdori
shu mamlakatning umumiy boyligiga bog’liq bo’ladi.

Ikkischi gwruh - har bir mamlakatdagi o’rtacha daromad egalaridir,
ularning soni juda ko’p, garchi bu guruh ichida yana o’ziga xos tabaqalanish
bo’lsa-da, umuman olganda shu mamlakatda bozorning ummumiy standartini
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belgilaydigan, yalpi tovarlamning asosiy Xaridorlari shular hisoblanadi.

Uchianchi guruh- bir shaxs hisobiga eng kam daromad oladigan
xaridorlardan iborat. Ular aksariyvat hollarda ijtimoiy ta’minotning turli
ko'rinishlaridan foydalanadilar, 0’z daromadiarining 80 foiziga yaqininj
asosiy ehtivojlarni gondirishga sarflaydiiar, '

Amaliyoida yosh mezonidan ham keng foydalaniladi. Keyingi vagtlarda
bozoming eng avjlangan sektoriga aylangan voshlar sektori xuddi shu mezonga
asaslangan va bu sektor bozonda 0’z ishtiroki uchun kurash olib borayotgan juda
ko’p korxonalar digqat-¢’tiborida turadi. Jins masalasi bozomi tabiiy ravishda
segmentatsivalashning omili hisoblanadi. Ayollaming erkaklarga qaraganda
boshgacha o'z ehtiyojlari bor, ular marketing strategiyasi vositalariga hamn turlicha -
munosabatda bo’ladilar, shu sababli odatda bozorda ayollar sektori ajralib turadi,
kivim-kechak, poyafzal, kosmetika bozoriarida bu sektorning o’mi aynigsa katta,
Bozomi tadqiq etishda ko’proq makon omili e’tiborga olinadi, demak,
iste’molchilar xulgi, xatti-harakatlari, muayyan xududiar (katta shaharlar, sanoat
markazi, shuningdek tumanlariga mansub bo’lishini ko’rsatadigan ta’sir
o’'reaniladi. Tumaniar o’rtasidagi iftimoiy farglar iqtisodivot rivojlanishiga qarab
yo’qolib borishi, saglanib golishi yoki hatto kuchayib ketishi ham mumkin. Bu
farqlar tabiiy va jamg'arilgan resuslar, shuningdek ishchi kuchi resurslari bilan
bog'langan, urbanizatsiya jarayonlariga ta’sir ko’rsatadigan tegishli asosiy fondlar
bilan belgilanadi. Farqlarni keltirib chigaradigan yana bir omil - bu fan va san’at
markazlarining mavjudligi va ulaming kengayib borishi hisoblanadi, ulaming
iitimoiy va iqtisodiy jarayonlarga ta’siri hamma joyda yugoni gadrianadi. Marketing
faoliyatida bu jihatlardan tashqari yana oila hayoti sikli deb atalmish hodisaga
asoslanadigan segmentlash ham mavjud, ya'ni sikl bosqgichlariga garab oilada
0°Ziga Xos ehtiyojlar va daromad hajmi vujudga keladi '

Shuni ta’kidiab o’tish lozimki, bozorni segmentlarga ajratish va kishilarni
guruhlar bo'vicha o’rganish 0’z-o’zidan hech narsa bermaydi, chunki har
bir kishi bir guruh emas, balki ko’prog guruh a’zosi hisoblanadi. J. Qarver
bu muammoni shunday bayon etadi; “o’rta iste’molchi” tushunchasi xato,
chunki fagat takror-takror tasnif natijasigina guruhiy o”xshashliklarni aniglash
mumkin, daromadlar darajasi, ivg, millat, e’tigod va shu kabi har ganday
mezonlar bilan qo’shilgandagina ahamiyat kasb etadi. Masalan, millat mezonini
uning atrofidagi masalalar kompleksidan ajratib olinadigan bo'lsa, iste’'molchi
odatlarini tahlil qilishda uning salmog’i yo'qolib boradi. Uning o’z vonma-
yon turadigan daromadlar, narxlar va boshgalar darajasi mezonlari bilan
birgalikda olingarla bu mezon muhit ta'siriga ega bo’ladi. Bozomi segmentlarga
ajratish xaridorlarning talab va ehtiyojlarini aniglash masalasini hal etishning
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ideal vositasi bo’la olmaydi, ammo shunga garamay bu usul ishbilarmonlarni
bu boradagi ishlarga qizigtirish uchun gimmatli ma’lumotlar beradi.

Iste’mol bozori va texnik-ishlab chiqarish magsadidagi mahsulot bozorlarini
segmentlash, xaridorning sifat, marka, narx, reklama, tovar harakati shartlari
saqlash haqidagi fikdari asosida amalga oshirilishi mumkin. Bozoming tovar
bo’yicha segmentlanishi raqobatchilar uchun sirdi bo’lgan tovar o’ichamlarini,
bu sohadagi raqobatchilar faolivati va muvaffagiyatiari sonimi aniglash
imkoniyatini kompaniya va firmalarga beradi. Bozor tovarlar bo'yicha
segmentlanganda, shu tovar foydalanuvchilarning guruhi, ularning
yo'nalishlani, foydalanish maqsadlari, nisbatan ahamiyatli parametrlarint
aniglash imkonini beradi,

Bozorda iste’molchi o’zini ganday tutishi, avvalo, uning tovar, narx
haqidagi tasavvuri, moliyaviy imkoniyatlari, didi, bilim darajasiga bog’liq
bo’ladi. Narx to’g’risidagi qaror gabul qilishda sotuvchining xulg-atvori 0’z
faoliyatidan qutitadigan samara; vositalar oboroti, foydali savdo chegirmalari
va assortiment samarasiga bog’liq bo'ladi. Ragobatchilar xulq-atvori ishlab
chigarilayotgan tovarlarga narxlarda, yangi tovarlar chigarish va ularni sifatini
yahshilastla ifodalanadi, Marketingda xaridorlarni segmentatsiyasida ishlab
chiqarish vositalari va iste’mol bozorida ikki xit yondashuv bor. Chunki bu
ikki xil bozordagi xaridorlaming xulg-atvoriari ham har xildir.

Ishlab chiqarish vositalari xaridorlar ma’lum bir tovami korxona faoliyatini
va bozomi chuqur tahlil gilib, savdodan keladigan nafini aniq bilganlaridan
keyingina sotib oladilar. Iste’'mol buyumlari xaridorlari segmentatsiya belgilari
juda xilma-xildir, bu belgilarni tanlash jarayoni juda murakkab.

Geografik belgilar 0’zi ma’muriy chegaralanishini, yerni holatiga qarab
bo’linishini, iglimiy bo’linishlarni o’z ichiga kiritadi. Masalan, xaridor
qaysi ma’muriy hudud chegarasida ko’proq joytashgan. Respublikamizda 13
ta hududiy bo’linmalar bor. Bu bo’linmalar bir-biridan aholini zichligi,
soni va ijtimoty-iqtisodiy darajasi bo’yicha farq qiladi. Aholining ham sotib
olish imkoniyatlari har xil. Shuningdek, bu hududiy bo’linmalar yerning
holatiga garab ham bir necha gurvhlarga bo’linishi mumkin. Masalan,
serhosil, sersuv vodiylar, yangi o’zlashtirilgan verlar, dasht, cho’l, yarim
¢ho‘l zonalari. Xaridorlarmi segmentlarga bo’lishda Respublikamizda hisobga
olinishi zarur bo’lgan belgilardan yana biri, aholini urbanizatsiya darajasidir.
Yani hozirgi vaqtda Respublika aholisining fagat 35-40 foizini shaharlarda
yashaydi, qaigan 60-65 foizi aholi esa gishloglarda yashaydi. Bu esa aholining
tovariarga bo’lgan ehtiyojlarining xususiyatini aniglashga ta’sir giladi.

Demografik ko'wsatkichlar ham iste’mol buyumilariga bo'lgan ehtiyojlarni
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shakllanishiga katta ta’sir etadigan faoliyatlardan hisoblanadi. Chumnki xandordaming
yoshi 0’zgarishi bilan tovardarga munosabati o’zgaradi, Respublikamizda olib
borifayotgan marketing faclivatlarida aholi asosan 5 guruhga bo’linadi;

maktab yoshigacha;

maktab yoshida;

18-30 yoshgacha;

30-50 yoshgacha;

50 yosh va undan kattalar.'

Bu bo’linish Respublikamiz aholisini ilmiy-psixologik xususiyatlaridan
kelib chiqadi. Iste’mol buyumlariga bo'lgan ehtiyojlarni shakllanishida
mamlakatdagi oilalarni katta-kichikligi muhim ahamiyatga ega. Marketingda
asosan mamiakat aholisi oilasining seni bo’yvicha 3 guruhga bo'linadi:

e 1-2 lehl,

» 3 - 4 kishi;

» 5 va undan yugoriroq.

Bu bo’linish ko’pgina mamlakatiarda gabul gilingan.

Marketingni boshgarishda alohida e’tibor berilayotgan segmentaisiya
belgisi — xaridoming sotib olishdagi xulg-atvor belgilari hisoblanadi.

F. Kotler o’zining kitobida bir necha bclgllarm ko'rsatib o"tadi, Ular
quyidagilar:

1. Tovami sotib olish sababiga ko’ra doimiy, alohida sabablarga ko'ra.

2. Sotib olishdagi manfaatiga ko’ra. Sifaii, xizmat ko'rsatish  tudari.
Igtisod qilish uchun.

Foydalanuvchi sifatidagi o’miga garab:
foydalahmaydigan;

oldin foydalangan;

doimiy foydalanuvchi;,

yangi foydalanuvchi;

endi foydalanmaoqchi bo’lgan;
tovartarga bo’lgan munosabatiga garab.

Yugorida aytib o’tiigan belgilar xaridomi xarakierint 1o’la-10’%is ochib
berishga, uni tovarga bo’lgan munosabati va sotib olish imkoniyatini
aniglashga yordam beradi.

* 8 e S

L ]

8.3.Bozor segmentatsiyasi turlari
Bozorni segmentlash marketing konsepstyasining xususiyatlaridan bir

' Anpmos P, XKanonos 2K Ba Gowkanap., Mapretauram Sowkapuur. Japenwg. —T.:
cAmanats, 2000,
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bo’lib, xaridor tomonidan tovarlarning u yoki bu turini tanlash jarayonini
tahlil gilish bozor segmentining ko'pligini ajratishga imkon beradi.

Bozomi segmentiarga bo’lishni o’tkazish xaridorlaming tovarga talablari va
xaridoriar tavsiflari to’g’risidagi eng muvofiq bilimlami talab giladi (6-chizma).

Makrosegmentlash bozorlarni xududlar, mamlakatlar bo’yicha ulaming
sanoatlashuviga garab bo’lishni ko'zda tutadi.

Mikrosegmentlash esa bir mamJakat iste’molchilarini yanada batafsilroq
mezonlar bo’yicha guruhlarga bo’ladi.

Ichqarida segmentiashda segmentlash jarayoni keng iste’molchi gurahlari
bilan boshlanib, kevin tovar yoki xizmatlarni oxirgi iste’molchilari
klassifikatsivasiga bog’ligligiga garab bosqichma-bosqich chugurlashadi.

Bozorni segmentlash

Segmeatlashui
xarakicrdan bl)g’iq[igigﬁ iste’malchilar tnriga
ko'ra ko'ra
Iste’mot tovarlsri
makrosegmentlash iste’molchilarini
segmtentlash

mikrosegmentlash

Ishiab chigarish

Ichkarida segmentiash texnik tovarlar
bo‘yicha
iste’molchilarini
Chugur segmentlash segmentlash .

Avvaldan tegmentlash

tkki turdagi tovar
iste’molchilarini
segmentlash

Yakuniy segmentlash

6-chizma. Bozor segmentatsiyasi turlari’

Chuqurda segmentlash tor iste’molchi guruhlari {segmentlari) bilan
boshlanib, keyin tovami ishiatish va qo’ilanish sohasidan bog’ligligiga qarab

U MauGa: barwes I'JL « ap. C-TIb.IuTep, 2005.
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kengaytirishni nazarda tutadi.

Avvaldan segmentlash maksimal bozor segmentini o’rganishga
mo’ljallangan marketing tadqgiqotining boshlang’ich bosgichidir.

Yakuniv segmentlash — bozor muhiti shareitlari va firmaning o’z
imkoniyatlarini tartibga solib o’tkazishdagi bozor tahfilini yakunlovchi
bosgichidir. U iste’molchifar talabiga va firma imkoniyatiga javob beruvehi
segmentga tovarlarni pozitsiyalashtirish magsadida bozorni optimal
segmentini gidirish bilan bog’liq.

Iste’molchilar turiga ko'ra iste’mol talabdagi tovartan iste’molchilarn;
segmentlash va ishlab chigarish, texnik magsadidagi tovar iste’moichilari
bo’yicha farg giladi.

Tegishli mahsulot ishiab chigaruvehilar nazarga ilmagan segment bozor
darchasi deb ataladi. Bozor darchasi hech ham mahsulot tangisligini
bildirmaydi. '

Bozor uyachasi shunday bozor segmentiki, uning uchun ushbu firma
tovarlari va ularni yetkazib berish imkoniyatlari eng qulay va munosibdir.

8.4. Bozor segmentatsiyasining asosiy tamoyillari. Magsadli

bozor segmentlarini tanlash

Bozor segmentatsiyasining tamoyillari quyidagilardir:

1. Geografik tamoyil

2. Psixografik tamoyil

3. Demografik tamoyil

4 Xulg-atver tamovili

Geografik tamoyil orgali bozomi joylashuvi, aholining soni va zichligi,
tijorat faoliyatining tuzilishi, regionni rivoilanish dinamikasi, inflyatsiva
darajasi, xuqugiy cheklashlar hisobga olinadi.

Psixografik tamoyil natijasida hayot tarzi, shaxsning tipi, jamoat
holati kabi hisobga olinib, termush tarzi shaxsning o’z faolivatida,
qiziqishlarida, qat’iyatida va e’tiqodiarida 0’z aksini topadi. Shaxsning turi
esa hayotdan mamnun, melanholik, o’zgalardek ish ko‘ruvchi, o’zbilarmon
va boshqa hislatlarda bo’lishi mumkin.

Demografik tamoyillarda oilani soni va sifat tarkibi, oilaning hayotiylix
sikli bosgichi, daromadlilix darajasi, mashg’ulot turi, ma'lumott, millati
kabilar inobatga olinadi hamda bozor segmentatsivasining asosiy
tamoeyillaridan biri hisoblanadi.

Xulg-atver tamoyili orgali xarid qilishga yo'l, foydalanuvchi magomi,
iste’mol jadalligi, bog’lanib qolish darajasi, tovar hagida ma'lumet berish,
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tovarga bo’lgan munosabati hisobga olinadi.

Bozorni tahlil gilish uchun son va sifat ko’rsatkichlari, shuningdek,
ragobat holatining tavsifnomasi, tarmoqni tuzilishi va tagsimilashni tuzilishi
ko’rsatkichiari ishlatilishi mumkin. Bozomi tahlil gilish uchun ko’rsatkichiar
quyidagi 5-jadvalda berilgan.

S-jadvai. Bozorni tahlil gilisk xchan ko’rsatkicklor

Ko'rsatkichiar

Tavsifnoma

Son ka'rsatkichlari

Bozor sig‘imi, bozorni nvejlanish dinamikasi,
firmaaing hozordagi wlushti, bozor salohiyati va
boshgalar

Sifat ko‘rsatkichlari

Ehtiyojning tuzilishi, xarid motivlari, ularning
dinamikasi, xarid jarayoni, eht:yq;lam: stabillash,
axborotlashtirish

Ragqobat muhiti

Ragabatchi firmalarning mahsulot sotish hajmi,
foydalanayotgan marketing strategivalari,
moliyaviy qo’Hab-quvvattash imkoniyatlari

Xariderlar tuzilishi

Xaridoriar soni, xaridor turi, xatidorlar soni
dinamikasi, xaridorlaming hududiy xususiyatlari

Tarmov tuzilishi

O‘xshash tovarlar taklif qilayotgan sotuvchilar
soni, sotuvchilar turi, ularning ishlab chigarishni
tashkil etish darajasi, raqobatdagi potensial
imkoniyatlar, ishlab chiqarish quvvatlari hajmi

Tagsimlashning Geografik xususiyatlar, sotish tarmoglarining
tuzilishi xususiyatlari, transport bilan ta’minlanganligi

Tahlildan tashqari

bozor segmentini tanlashda segmentlashni

rejalashtirish ko’zda tutiladi. Segmentlashni rejalashtirish jarayoni quyidagi
bosgichlami o’z ichiga oladi:

N

chlqlsh

{ste’ molchllar talablari va tavsifnomalanini aniglash.

Iste’ molchﬂammg turli-tumanligi va o’xshashligi tahlili.
Iste’molchilar gurvhlari sohasini ishlab chigish.

Iste’mol segmentini taniash.

Raqobat muhitida kempaniya o’rnini aniglash,

Barcha marketing — miks kompleksi chora-tadbirlari rejasini ishlab

Bozorni segmentatsivasining rejalashtirish jarayonini tashkil etishda
quyidagi talablarga rioya qgilish zarur:
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s segmentlar o’zaro bir-biri bilan farq qilishi zarur;
« har bir segmentga faqat iste’molchi talabiga mos keluvchisini kiritish
zarr; .
» iste’molchilami tavsifnomalarini firma tomonidan o’Ichash mumkin
bo’lishi zarur;

» har bir segment razmer bo’yi¢ha bo’lishi, ya’ni sotish hajmi va
Xarajatiarni qoplashni o’ichashi kerak;

« har bir segment iste’ molchilari axborotga ta’sir etish uchun va reklama
kampanivasini o’tgizish uchun oson va tushunarli bo’tishi zarur.

Segmentatsiya jarayonining muhim bosgichi bo'lib bozomi magsadli .
segmentini tanlash hisoblanadi.

Magsadli segmentni tanlash muammosti yetarti darajada murakkab bo’lib,
uni yechish uchun quyidagi ketma-ketlikda turishi tavsiva etiladi:

s segment o’ichamini va uni o’zgarish (o’sish, kamayish) tezligini
o’'rmatish;

» segmentni jalb etuvehanlik tuzilishini tadgiq etish;

» 0’zlashtirayotgan segment magsadini va tashkilot resurslarini aniglash.

Segment o’ichami uning migdoriy o’lchamlani va birinchi navbatda sig’imi
bilan iavsiflanadi. Segment sig’imini aniqlash uchun tovardar hajmini,
ushbu segmentda ularni vmumiy sofish giymati, bozor joylashgan tumanda
yashovchi ushbu tovarning potensial iste’moichilari sonini aniglash zarurdir.

Bozor sig’imini o’rganich asosida ishlab chigarish quvvatlarini shalkilantirish
uchun va tovar sotish bo’yicha tagsimiash tarmog’i tuzilishi uchun asos bo’lib

_ hisoblanuvchi uning o'sish dinamikasi baholanadi, Stwni hisobga olish kerakki,
ya'ni bozor faoliyati natijalari go’llash, bozorda ishlash bog'liq xarajatlarni
qoplab, rejalashtirilgan foydani olishga kafolat berishi kerak.

Segmentni jalb etuvchanligi tuzilishni tadqgiq etish raqobat darajasini -
o’rganishni, mavjud mahsulotlar raqobatbardoshligini, xaridorlarga
munosabatini, takhf etilayotgan va mavjud tovarlarga bo’lgan segment
ehtiyojini barqarerligini, mavjud xaridor ehtiyojlarini gondiruvchi mutlago
yangi mahsulotni bozorga kiritish zayurligi va imkoniyatini 0’z ichiga oladi.

O’zlashtirayotgan segment magsadlariga erishish uchun zarur bo’lgan
tashkilotning maqsad va resurslarini aniglash strategik muhim ahamiyatga
ega bo’lib, tashkilotni uzoq muddatli magsadiariga mos holda joriy magsadlari
bilan amalga oshirish hamda shunga mos holda magsadli bozorda ishlash
uchun potensial imkoniyat resurslarini yetarlimi yoki yo’gligini o’'matish

" uchun zarurdir. Buning uchun tavakkalchilikni {riskni) hisoblash magqgsadga
muvofiq. Tashkilotning tavakkalchiligini hisoblash uchun maxsus
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marketing, konsalting kompaniyalarini taklif gilish mumkin.

Imkoniy bozor segmentlari sonini optimallashtirish uchun
kKonsentrlangan va dispersli wslublarni ishlatish mumkin. Konsentrlangan
uslub kelgusidagi vaxshi segmentni ahtarishga asoslangan. U uncha gimmat
bo’lmagan, lekin katta vaqt xarajatiarini talab giladi. Dispersli uslub bir
vagtning o’zida bir necha bozor segmentida ishiashni ko’zda tutadi,
keyinchalik ma’lum davrdagi faolivat natpalarini baholash yo’li bilan
samasalirog bozor segmentini tanlaydi.

Foydali bo’lgan segment joriy sotuvning yugori darajasiga, yuqori o’sish
sur'atiga, vuyori foyda normasiga, sotish kanali talablariga real va ragobatga
chidamli bo’lishi kerak. Bozordagi faoliyat strategiyalarini asoslashda uch
turdagi strategiyalar ishiatilishi mumkin:!

 differensiallanmagan marketing;

v diffecensiallangan marketing;

» konsentrlangan marketing.

Amaliyot shuni ko’rsatadiki, bozor munosabatlarini tiklanishi va
shakilanishi davrida tadbirkorlik tuzilishida ko’plab korxonalar
differensiallanmagan marketing strategiyasini ushlab turdi. Bu strategiya
firmani xaridorlami xarid jarayoni va tovarga bo'lgan munosabat hamda
motivatsiyasidagi turli-tumanlikda emas, balki xaridor ehtiyojiarida
qiziqishni umumiyligiga mo’ljalni oladi. _

Bunday tovarlar va marketing dasturlarini ishlab chigish orgali firma
o’z magsadiga xaridorlami o’rtacha massasini gondirib erishishi mumkin.
Strategivani ishlatuvchi firmatar muvaffagiyatining muhim omili bo’lib
standartlashtirishi va tovar ishlab chigarishni umumiyligi hisoblanadi.
Differensiallanmagan marketing strategiyasi mahsulot ishlab chiqarish va
sotishda gam xarajatlarni ia’minlaydi. Birog X . Meflent ta'’kidlaganidek, “bu
strategiva zamonaviy marketing tamoyillariga qarama-garshi turadi”,

Marketingni zamonaviy konsepsiyasida ikkita strategiya ko‘riladi:
differensiallangan va konsentrlangan marketing.

Differensiallangan marketing strategivasida firmadan uning faoliyatini
bir necha segmenida ular uchun maxsus ishiab chiqarilgan tovarlar va
marketing dasturfari bo’lishini talab giladi. Bu strategiya xaridorlarning
maotivlar va tushunchalariga mos keluvchi marketing dasturi va xaridoriarga
mo’ljallangan marketingni asosiy tamoyiliga mos keladi. Bu strategiya
xaridorni bozordagi holatini to’liq ifodalaydi, shuning uchun, goidaga

Ubarues T'JL., Tapaceswu B.M.Mapketwur: Yuebwnxk ama BY3os. Tloa obu.pen.
T 5. Barwesa — CI16G.; Murep, 2005,
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ko'ra, yuqor sotish hajmini va komnsentrlangan marketing strategiyasiga
nisbatan kichik tavakkalchilik darajasini ta’minlaydi.

Differensiallangan marketing strategiyasi yuqori investitsiva, ishiab
chigarish va boshqarish xarajatlarini talab giladi, shuning uchun u yirik
komxonalar uchun zaturdir. Mahsulot differensiatsiyasi ~ turli bozorga
chiqishning keyingi imkoniyatidir. Bu birinchi navbatda tovar taqsimlashda
diversifikatsiya strategiyasini olib borishga asoslanadi.

Konsentrlangan marketing strategivasi kononalardan bozoming foydani
segmentiga, ya'ni bitta yoki bir necha segmentiga ¢’tiborni qaratishni talab
giladi. Bu bozor segmentiga firma bitta yoki bir necha mahsulot bilan hamda
maqsadli marketing dasturi bilan yondoshadi. 0’z mazmuniga ko'ra bu
strategiya bozor chuqurchasi kontseptsiyasiga mos keladi, ya’'ni shunday
bozor segmentida ishlash kerakki, tovar ushbu firma va uning etkazib berish
imkoniyatlari uchun ko’proq mos keluvchi bo’lib hisoblanadi.
Konsentriangan marketing strategiyasi ko'proq kichik va o’rta korxonalar
uchun mos keladi, chunki bozorning barcha segmentlarida ishlash uchun
hamda gayta yetarli moliyaviy vositalarni bo’lishi talab etitmaydi.

Bozorni pozisiyalashtirish — bu alehida bozor segmentlarida mahsulot
kantsepsiyasini aniglash texnologiyasidir. Pozitsiyalashtirishning maqsadi
— mavjud va shakllanayotgan fikrlaimi tadqiq gilish, xaridorfar yoki ularing
guruhini mahsulot parametrtariga bo’lgan munosabatini bahoiash tahlitidan,
magsadii bozomi ushbu segmentida mahsulotni raqobatbardoshli afzalligini
ta’minlashda shunday tovar pozitsiyasini marketing chora-tadbiriarini
o’tkazish yo’li bilan tuzishdan iborat.

Mahsulotni samarali pozitsiyalashtirish uchun talab va taklifni mubim
tavsifnomalarini, xand to’g’risida garor gabul gilishda mo’ljal bo’lib
hisoblanuvchi omillar ta’sirini o’rnatish va o'rganish zarur. Aniglovchi
omillar esa mahsulot sifati, sifat darajasi, ishonchliligi, energohajmi, dizayni
va tovarni ragobatbardoshligini boshqga ko’rsatkichlari bo’lishi mumkKin,

Bozomi pozitsiyalashtirishni to’g’ri tashkil etilishi marketing rejasi va
kompleksini samarali ishlab chigarish shart-sharoiti bo’lib hisoblanadi.

Qisqa xulosalar
Xaridortarning tovariarni setib olishdagi xulg-atvoriari, talabi va tovarlarga
munosabatidagi xususiyatlariga qarab, guruhlarga ajratishni  bozor
segmentatsivasi deyiladi.
Bozor segmenti-bu iste’molchilar, tovarlar, ragobatchilarning shunday
ajratilgan gismiki , ular uchun umumiy xususivatlar xosdir. Bozomi t¢’g'nt
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segmentlash, shu segmentning spetsifik ehtiyojlariga qat’iy rioya qilingan
holda kam xarajatlar bilan tovar yetkazib berishni to’g’ri tashkil qilishdan
iboratdir,

Bozor segmentatsiyasining makrosegmentlash, mikrosegmentlash,
ichkarida segmentlash, chuqurda segmentlash, avvaldan segmentlash,
. yakuniy sepmentlash kabi turlari mavjud.

Bozor scgmentatsiyasining tamovitlari quyidagilardir: geografik,
psixografik, demegrafik, xulg-atvor tamoyillari.

Magsadli bozorlarni tanlash - bu bozorarmi anialash bo’yicha, korxona
marketing faoliyatining yo'nalishlaridan biri bo’lib, u aynan shu bozorda
o’zining asosiy ragobatchilariga nisbatan samarali faoliyat olib boradi.
Magsadli bozorlami tanlash - joriy talabni aniglashni, talabni bashorat
gilishni, bozor segmentatsiyasini, maqgsadli bozorni aniglashni va bozorda
ma’lum qulay holatni (pozitsiyani) egallashni taqazo etadi.

Nagzorat va muhokama nchun savollar

1.Bozor sepmentatsiyasi deganda nimani tushunasiz?
2.Bozor scgmentatsiyasining ganday turlarini bilasiz?
3.Bozor segmentatsiyasining asosiy tamoyillarini aytib bering.
4. Magsadli segpmentni tanlash deganda nimani tushunasiz?
5. Makrosegmentlash deganda nimani tushunasiz?
6. Mikrosegmentlash mazmunini ifodalab bering,
7.Tovarni pozitsiyalashtirish deganda nimani tushunasiz?
8.Bozor chuqurchasi deganda nimani tushunasiz?
9. Avvaldan va yakuniy segmentlash mazmunini tushuntirib bering.
10.Segventatsiya kengligi deganda nimani tushunasiz?
' Asosiy adabiyotlar

1.Barues I'JI., Tapacesny B.M. Mapxeturr: Yuebnuk aag BY3os. [lox
obupen. I'.JL.Barnesa — CI6.: ITurep, 2005.

2. Axyrosa I'"H. Mapkerunr. YueGuoe nocobue. —T.: 2005.

3.Kocumona M.C., Bpramxixaesa TH. XK. Mapxerunr. Ykys KjuiatiMa, -
T.: TAHRY, 2004,

4 www.bci-marketing.aha.ru.

5. www.marketing.al.ru/findex_0007_shtm).
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IX BOB
TOVAR VA TOVAR SIYOSATI

0.1. Tovar — ehtivojni gondirish vositasidir

Tovar-murakkab ko'p qirrali tushuncha, birog bunda eng asosiy narsa
iste’mol xususiyatlari , ya’ni tovarning o’z vazifasini bajarish-unga ega bo’lgan
iste’molchining ehtivojlarini qondirish xususiyatidir,

Tovarning iste’'mol giymati uning iste’mol xususiyati majmuasidir,

Tovaring quyidagi xususiyatlariga qarab alohida e’tibor beriladi:

-rangi, upakovkasi (o’rash), tashqi ko’rinishining dizayni, ergonomik
xususiyatlari (foydalanish, ta’mirash va boshgalaming quiayligi va boshqalar).

Tovarni ishlab chiqarishdan oldin uning iste’mol xususiyati tahlil gilinadi.

Tovar-murakkab ko'p qirrali tushuncha, birog bunda eng asosiy narsa
iste’mol xususiyatlari , ya’ni tovaming o’z vaZifasini bajarish-unga ega bo’lgan
iste’molchining ehtivojlarini qondirish xususiyatidir.

Tovarlar quyidagi mezoniari bo'yicha alohida guruhlarga bo’linadi:

+ maqgsadli ko’rsatkich bo'yicha;

s bozor turiga ko'ra;

« foydalanishga tayyorligiga ko’ra;

e jste’molchilar soniga garab bo’linadi.

Magsadli xarakteriga ko’ra esa tovarlar iste’mol tovarlari va ishiab chigarishga
oid tovarlarga bo'linadi.

Iste’mol tovarlari — bu shaxsiy isie’'mol uchunt mo’ljallangan tovartardir,
Ular kundalik talab tovarlari, dastiabki tanlov asosida olinadigan tovarlar,
alchida talabdagi tovarlar, passiv talabdagi tovarlarga bo’linadi.!

Kundalik talab tovarlariga kundalik turmush uchun zaruriy ozig-ovgatlar,
kir yuvish, tozalash vositalari, uy xo’jaligi uchun zaruriy mavda tovarlami
kiritish murnkin.

Kundalik iste’mol tovarlarini iste’mol qilish intensivligiga ko’ra ularni 0’z
navbatida 3 ta quyi guruhga ajratish mumkin:

1.Doimiy ehtiyojdagi asosiy tovarlar {non, xo’jalik sovuni),

2. Impulsiv farzda sotib olinadigan tovartar (sagich, gazeta).

3.Favqulodda holatlar uchun xarid gilinadigan tovarar (zont).

' Qosimova M.5..Ergashxo'jaeva Sh.J. Abduxatilova L.T.,Muxitdinova U.S., Yuldashev
M.M. Strategik marketing. O'quy go'llanma. —T..Q gituvchi, 2004,
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Dastlabki tanlov asosidagi tovarlar safiga: mebel, kiyim-kechak, uy-
ra’zg’or uchun elektr jihozlari kiradi va u xaridorfami giyoslashni, narx,
moda, dizayn jihatidan tanlovda bir muncha muloxaza yuritishni talab giladi.
Ushbu tovarlar:

« 0'xshash tovarlar (sifat jixatdan bir-biriga vaqin, iekin dizayn, nand
bo’yicha farqlanadi,);

+ alohida ko’rinishdagi tovartar (rangi, fasoni, navi jihatidan).

Passiv talabdagi tovarlar — xaridorlarga notanish voki ular xususida juda
kam o’ylaydigan tovarlardan tarkib topadi. Ishlatish vaqtiga ko'ra

» gisqa muddatli foydalanishgz oid tovariar;

= uzoq muddath foydalanishga oid tovarlar,

Tovar siyosatini asosiy magsadi bo’lib,

« foydani ta’miniash;

= tagsimotni o’stirish;

a firma harakat qgilayotgan bozor ulushini ko’paytirish;

= ishiab chiqarish va marketingga xarajatlarsi tejash;

« imidjni oshirish bo’lib hiscblanadi.

Tovar siyosatida asosiy magsadga erishish quyidagi sohalardagi vazifalarni
hal etish orqgali amalga oshiriladi:

» uning innovatsiyasi;

» variatsiya;

s differensiya;

» climinatsiya;

» markani o’rnatish va tanlash;

¢ gadoglash ;

» tovarni shakli , turi va boshqalar

Shunga mos holda tovar siyosatining masalalariga quyidagilar kiradi:

# yangi tovarlami qgidirish;

s yangi tovarlami rivojlantirish;

s bozorga vangi tovarlami kiritish;

» tovar shakllarini asoslash;

« tovar sifatini tartibga solish;

« bozordagi yangi tovarlar xulg-atvorini nazorat gilish va boshgalar.

Birinchi 3 tasi bozorga yangi tovarlarni kiritayotganda hal etiladi, golgan
vazifalami hal etish tovarni butun hayoti davomida amalga oshadi. Buning
uchun, ya’ni qarorni asoslash uchun tovarni hayotivlik sikli modeli ishlatiladi.

Tovarlar va xizmatlar assortimenti — bu foydalanish bo’vicha bir-biriga
Jjuda o’xshash tovarlar (xizmatlar) gurubidir.

Tovar sifati — bu tovaming 0’z funksiyalarini bajarishda ko'rinadi va u
quyidagi paramefr bilan xarakterlanadi, va'ni uzog muddat xizmat ko’rsatishi,
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pishigligi, foydalanishda soddaligi va boshgalar.
Marketing fani bo’yicha tovar sifati xaridorlar bergan baho bilan-o’lchanadi.

9.2. Raqobat va tovarming raqobathardoshligi hagida tushuncha

Raqobat - bu erkin tadbirkorlikning ajralmas bir bo'lagidir.

Hozirgi bozor igtisodiyotiga o'tish sharoitida mamlakatimizni iqtisodiy
salohiyatini mustahkamlash va rivojlanishda, dunyo bozorida ildam
gatnashishida tovarlar sifatini ko’tarib, wlarni raqobatbardosh tovarlarga
aylantirish eng dolzarb muammolardan biridir.

Bozor igtisodivoti sharoitidz raqabat alohida facilikkka ega bo'ladi.

Har bir xaridor o’ziga yokgan tovarni sotib oladi, iste’molchilar esa
raqiblar tovariga nisbatan ko’proq ijtimoiy ehtiyoilariga mos keluvchilarini
tanlashadi. Shuning uchun ragobatbardoshtik (tanlangan bozorda tovami
sotish imkoniyati)ni fagat ragiblar tovarini solishtirish orgali aniglash
mumkin. Ragobatbardoshlik nisbiy tushuncha, aniq bozorga va unga kirish
vaqtiga bog’liqdir.

Tovar raqobatbardoshligini o’rganish murakkab va 0’2 ichiga quyidagi
bosqichlarni oladi:

- tovarni sotish bozorini o'rganish;

- ragiblar hagida ma’lumotlar yigish;

- iste’molchilar talablarini o’rganish;

- raqobatbardoshligini oshirish bo’yicha tadbiriar ishiab chiqish;

- ishlab chiqarish va bozorga sinov sotishlari bilan chiqish haqidagi
qaror. _

Bu masalalarni hal qilish korxonada tovar ragobatbardoshligi darajasini
baholashning uzluksiz tizimini yaratishni talab qiladi.

Har ganday tovar bozorga chiqishi bilanoq 0’z ragobat qobiliyatini
yo'qota boshlaydi, bu jarayonni sekinlatish mumkin, bu igtisodiy foyda va
oldingi buyum raqobat gobiliyatini to’la yo’gotish payugacha bozorga yangi
tovar bilan chigish unkomyatlm beradi.

«Konkurensivas so’zi fotinchadan olingan bo’lib, magsadga erishish
uchun kurashni bildiradi. Bozorda ragiblarming magsadi xaridorni tovarni
xarid gilishga jalb gilishdan iborat,

Tovar ragobatbardoshligini asosiy sharti quyidagi ko'rinishga ega bo’lgan
xuddi shunday tovarga nisbatan eng katta yalpi foydali samaradan iborat:

K=R/S = max
bu yerda: R-tovarning foydali samarasi;
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S-tovami xarid qgilish va foydalanishga oid xargjatlar;

(sotib olish xarajatlari); ’

Tovarning, raqobatbardoshliligini baholash quyidagi bosqichlarni o'z ichiga
oladi:

-bozorni tahlil gilib, o’ zimizning tovarimizga o'xshash namunasini topib
olish;

-bizning tovar bilan solishtiriladigan tovarlardagi asosiy ko'rsatkichlami
belgilash;

-g’zimizning tovarimizdagi integral raqobatbardoshlik xususivatini

aniglash,
~ Raqgobatning asosiy quroli bo’lib, talabni shakllantirish va sotishni
rag’batlantirish vositalari xizmat qiladi. Asosiy axborotni xaridorlar tovar
ishlab chiqaruvchilardan olishadi. Xaridorlami asosan tovarning iste’mol
qiymati gizigtiradi. Raqobat asosan quyidagi ko’rinishlarda bo’lishi mumkin;
tovarlarning xizmatlari bo’vicha, bir xil ehtiyojni gondirishga garatilgan
raqobat, bir xil tovami har xil firmalar ishlab chigarish orqali bo’ladigan
raqobat; voki bir xil firma tomonidan har xil modifiqatsivada tovar ishlab
chigarish.

Narxlar orgali raqobatlashish eng keng tarqalgasn.-

Hozirgi davrda raqobat o'ziga xos qiyofa kash etmogda. Narxlar sohasida
raqobat ishlab chigarishni xarajatiar eng kam boe’ladigan mamlakatlarda
yo'lzga qo’yishni talab giladi.

Narx bilan raqobat o’trnishda erkin bozor ragobati bo’lgan, bozorda bir

xil tovarlar har xil narxar bilan sotilgan davrlarda paydo bo’lgandi. Ishiab
chigaruvchi narxni pasaytirish bilan ¢’z tovarini ajratib ko’rsatishga, unga
e'tiborni garatishga va pirovard patijada o'zi istagan bozor hissasini egallashga
erishgan, Hozirgi zamon bozor sharoitlarida narx bilan ochiq ragobat amal
gilmaydi, chunki ishlab chigaruvchilardan biri narxni pasaytirishi bilan_
uning ragibi ham shu ishni qiladi, bu esa firmaning bozordagi mavgeini
©'zgartirmaydi, balki, umuman tarmogdagi foydaning pasayishiga, asosiy
fondlami yangilash va kengaytirish uchun investitsiyalarning kamayishiga
olib keladi. Natijada go'tilgan zafar va ragiblarni surib chiqarish o'miga
kutilmagan xonavayronlik va sinish yuz beradi. Shu sababli sanoat
monopoliyalari narxlarni iloji boricha uzogroq ushlab turishga, tannarxmi
hamda marketing xarajatlarini tobora pasaytirib, foydani ko’paytirishga intiladi.
Fan-texnika taraqqivoti yutuglari tufayli raqobatning narx bilan bog’liq
bo’lmagan usullaridan foydalanishning qulay sharoitlari yuzaga keldi.

Narxsiz ragobatda tovarning narxi emas, balki uning yuqori sifat, past
iste’mol narxi, zamonaviy dizayn, servis xizmati, ishlab chiqargan firma
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shuxrati ragobat kurashining asosiy cmiliga aylanadi.

Narxni pasaytirib bozorni egallash strategiyasini o’rganishda quyidagi
savollarga javob topiladi:

- boshga tovarlarni raqobatbardoshligini belgilovchi omillar qaysilar?

- ragobatchi-firmalarming reklama vositalari va sotishai rag’batlantirish
usullari ganday?

- qaysi savdo belgilari ishlatitmoqda?

- raqobatchilar tovarlarining o’ramasi-bezaklari, dizaynida nimalar ko'zga
tashlanmoqda?

- tovarni kafolatli va nndan keyingi ishlatish davrlarida qanday

servis 1aklif gilinmogda?

- mulliy savdo tarmoglari orqali tovar sotilmogdami yoki firma o’z .
shaxobchasini ochganmi?

- ragobatchilar qo’llayotgan tovar harakati ((ransport, zahiralar hajmi,
omboriari va ularning jovlanishi ganday tashkil etilgan?

Natijada raqobatchilar ganday harakat gilishyapti, boshqacha yo'li yo'qmi,
degan savolga javob topiladi.

P.S.Zavvalov fikricha “Ragobatbardoshlik deganda, tovarning bozorda
xaridorgirligini ta’minlaydigan iste’mol va giymat tavsiflari majmuint, va’ni
o’xshash ragobatchi tovarlari ayirboshlashga taklif katta bo’lgan sharoitlarda
xuddi shu tovarni pulga ayirboshlanish gobiliyatini tushunmoq lozim” !

Xaridorning xarajatlari ikki gismdan tashkil topadi, uning bir gismini
xarid xarajatlari (tovar narxi), ikkinchi qismini uni iste’mol etish bilan
bog’liq xarajattar tashkil etadi.

Ragobatbardoshlik keng tushuncha bo’lib, unga ko’plab omillar ta’sir
etadi.

Firmaning ragobatbardoshligi darajasini baholashda tarmoq bozorida
ragobat kurashi jadailigini belgilaydigan omillar tahlil uchun asos sifatida
xizmat qiladi. Bu omillarga quyidagilar kiradi:

I Ragobatchi firmalar soni, va ulami qivosiy quvvati.

2 Ragiblar harakatlarining diversifikasivalashuvi darajasi.

3 Bozordagi talab hajmini o’rganish.

4 Mahsulotni tabaqalashuvi darajasi.

3 Iste’molchining bir ishlab chigaruvchidan boshqasiga kuchish
harakatlari.

6 Bozordan chiqib ketish to’siqlari va ulaming darajasi.

7 Bozorga kirib kelish va uning darajasi.

T Rarnen T, Tapacenwa B.M. Mapkeruur: Yeefuux ana BY3or. Flon obu pea.
rJ.barvess — CHG.: [Turep, 2005.

96



8 Yondosh tarmoq bozorlaridagi vaziyat.

9 Ragiblar strategiyasidagi farglar.

K} Ushbu bozorda ragobat uchun alohida sabablarning bo’lishi, mgobat
darajasi bozorning alohida bir jalb etuvchanlik yoki aksincha bezdirivchanlik
Xususiyatlari bilan ham belgilanadi.

J.J.Lamben raqobatili afzalliklarni ikkita keng kategoriyalarga guruhlaydi
— tashqi va ichki raqobatli afzalliklar, ya’ni firma va tovami ragobatdoshligini
tavsiflovchi ragobatli afzallildardir. Tashqgi raqobatli afzallik tovarn: “bozor
kuchini ifedalaydi, ya’ni u bozorni imtiyozli ragobatchidagiga nisbatan
yuqoriroq sotish naxiarini gabul qilishga majbur gita oladi va mavjud
tovarlardan norozi bo’lgan xaridorlarning istaklarini aniglash va qondirishdagi
afzalliklarga tayanadi. Ichki raqobatli afzallik firmaning ishlab chigarish
" xarajatlar, raqobatchidan ko’ra kamrod tannarxga erishishga imkon beruvehi
va ishlab chiqaruvchi uchun giymat hosiLgiluvchi tovarga asoslangan hamda
sotish narxlarining bozor yoki ragobaf tomondan pasaytirilishiga ko’proq
darajada bardoshli giluvchi yuqoriroq unumdorik ogibatidir”.!

Tovarni jalb etuvchanligi va ragobatbardoshligini ifodalovehi omillar
klassifikatsivasi sxemasi zanjir ko’rinishida ko’rsatish mumkin: narx - sifat
— servis — marketing muhiti .

Ragobatbardoshlik sifat va giymat omillari bilan bog’liqdir. Ular sifat,
iqtisodiyot va marketing ko'rsatkichlari yordami bilan to’lig tavsiflanishi
mumkin.

9.3.Tovarning yashash davri va uning bosqichlari

Firmalar mahsulotning holatini aniglashda uning yashash davrini tadqig
‘etishga tayanadilar. Mahsulotning yashash davri tovarning bozorga kirib
kelishidan boshlab, to uning bozordan chigib ketishiga gadar bo’igan davrda
amalga oshiriladigan tadbirlardan ibarat konseptsiyadir. Birinchi marta
tovarning yashash davri konseptsiyasini 1963 yili Teodor Levitt tomonidan
¢’lon qilingan.

Tovarning yashash davri to’rt tipga ajratiladi: mahsulotning katta
sinfining yashash davri, mahsulot turining vashash davri, qo’llash
usullarining yashash davri, mahsulot markasining yashash davri. Masalan,
birinchisiga soat miso! gifib keltirsak, mahsulot turiga esa qo’l va osma soatlarni
keltirish mumkin, go’llash usullariga ko'ra esa qung’iroqli soatlardan
foydalanishni misol gilib keltirish mumkin.

' Qosimova M.S., Ergashxo’jaeva ShJ. Abduxalilova L.T. Muxitdinova U.S., Yuldashev
M.M. Strategik marketing. O'guv go'llanma, - T.:0'gituvchi, 2004, '
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Marketing magsadiaridayashash davrining jami to’ritatipi o'reganiladi,
firma doirasida ikkinchi vauchinchi tiplariga ko'prog e’tibor beriladi.
Birinchisi shu sinfga mansub mahsulotga talab pasayadigan davrda,
to’rtinchisi esa ragobatchi firmaning mavqeini aniglash zaruriyati paydo
bo’lganda go'llaniladi.

Tovaming an’anaviy yashash davrida quyidagi bosqichiar ajralib turadi:

e ishlab chiqarish;

» kirib kelish;

s ¢’sish;

= yetuklik;

« tuyinish;

» ingiroz (qasodlik}.

Amalda har bir mahsulot uchun bu narsa har xil kechadi, ayrim tovariar
bozorga kirb kelishining uzoq davrini boshidan kechiradi, boshqasi tezda
kinb keladi, targaladi, uzoq muddat bargaror sagianib turadi.

Tovarning yashash davri bosgichlarini aniglashning asosiy mezoni
mahsulot sotish hajmi va foyda normasi dinamigasidir.

Mahsulot lshgl_aﬁhmsl_‘x bosgichi tovarni barcha hayotiy davrida muhim
bosgich bo’lib lanadi. Mahsulot ishlab chigarish gancha samarali amalga
oshirilsa, ya’ni loyihalashtirilayotgan tovar bo’yicha bozor talabi va xaridor
ehtiyojini firma vaqgt bo’yicha tezroq hisobga olsa, ushbu bosqgichda xarajatlar
shuncha kam bo’ladi. Firma yangi tovar bilan bozorga tezroq chiqadi va
zarur foydani oladi.

Kirib_kelish bosqgichida sotish hajmining keskin o’sishi bilan ajealib
turadi. Bozor mahsulotni hali gabul gilmagan narxdar nisbatan yuqoeri
bo’ladi. Savdo yuqori daromadli gurehiarga me’ljallanadi. Ragobatchitar
umuman oz,

Shunday qilib bu davr kapital sarflar davri hisoblanadi, sarflar
kevinchalik foyda keltirishi mumkin, yoki mahsulot ishlab chigarishdan
voz kechiladigan bo’lsa, ular 1o’lig xarajatlar hisobiga o’'tgaziladi, ya’ni
hisabdan o’chiriladi.

_O’sish davrida tovar sotish hajmi 0’sib boradi- iste’molchilar mahsulotm
gabul gilgan va unga bo’lgan talab ta’minlangan bo'ladi. Har ganday mahsulot
bu bosqichga yetib kelmaydi: ko’plan bozorga kirib kelish davridayoq kasodga
uchraydi. Bozor sifati yngori ragobatchi mahsutot bitan tulib ketadi. Narxiar
tobora arzonlashib boradi.

- Yetuklik bosgichi tovar oborotini maksimallashtirish, bozorm
kengayishini davom etishi va absolyut o’sishi bilan tavsiftanadi. Ishlab
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chigarish va tovar tagsimlash tizimida tayyor mahsulot zahiralari oshib
boradi. Bezorda intensiv ragobat hukm suradi. Yangi modifikasiyali tovardami
Kiritish ularmni assortiment guruhini kengaytirish hamda xaridorlarga yangi
xizmat ko’csatish uslublarini kiritish intensiv innovatsiva chora-tadbirlari
vositalari orgali amalga oshiriladi.

Mahsulotni vetuklik bosgichida marketingni asosiy strategivalari bozorni
modifikasivaiash, tovarni modifikatsivalash va marketing-miksni
maodifikasivalash bo’lib hisoblanadi.

Tuyini vrida bozor va narxlar barqarorlashadi. Sifatsiz va raqobatga
bardosh bermaydigan mahsulotlar bozordan sigib chigariladi. Tovar sotish
sur'atlari tobora pasayadi. Tuyinish davrida firmaning umumiy magsadi,
‘mahsulotni barcha turlari bo’yicha to’liq sotishni tobora oshirib borishni.
ta’minlashga qaratiladi.

_Ingiroz davrida mahsulotning o’tishi giyiniashadi, foyda kamayadi,
ragiblar maydondan ketadi. Bu bosqich davomida firmaning magsadi
“mahsulot tayyorlashni davom ettirishdan iborat” bo’ladi, mahsuloini
bozorga vetkazib berishni to’xtatish hagida qat’iy garorga kelgunga qadar
undan olish mumkin bo’igan jami foydani sigib olish uchun shunday
qilinadi.

Tovarni vashash davri konsepsiyasi mahsulot assortimentini
rejalashtirishda katta ahamiyatga egadir.

9.4.Yangi tovar ishlab chigarish

Firmaning samarali tovar siyosatini olib borishi ikki yirik muammo
bilan bog'ligdir, Birinchidan, firma mavjud tovar nomenklaturasi chegarasida
yashash davri bosgichlarini hisobga olgan holda ishni ogilona tashkil etishni
tashkil etishi lozim, ikkinchidan, yangi tovar ishlab chiqarishni o’z vaqtida
amalgza oshirish kerak,

Firma doimo tovar strategiyasini takomiliashtirib borishi zarur. Bu
barqgaror assoriiment tuzitishiga, doimiy sctuvga va foydaga erishishga imkon
beradi.

Tovar strategiyasi istigbol uchun ishlab chigaritadi va firmada mavjud
tovar miksni jalb etuvchanligini yaxshilash bo’yicha uchta strategik
yo'nalishni 0’z ichiga ofadi:

e tovar innovatsivasi;

* tovar variatsiyasi;

e tovar eliminatsiyasi.

Tavar innovatsiyasi strategiyasi yangi tovarni ishlab chiqarish va tatbiq
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etish dasturini aniglaydi. Biroq “yangi tovar” tushunchasini turli talginga
ega va takomillashtirishni asoslash sifatida ishlatiladi, mavjud tovarni
yangilash uchun ishlatiladi.

"Mavijud nazariya va amalivotda innovatsiya “yangilik kiritish” va “yangilik”
tushunchalari bilan sinonim hisoblanadi.

Bozor innovatsivasi deganda mavijud mahsulot bo’yicha yangi g’oyani
olish, shuningdek yangi mahsulotiarni ishlab chigish va bozorga chigarish
tushuniladi.

Tovar innovatsivasi vangi tovami ishlab chigish va qo’llashni ko’zda
tutadi va amalga oshirish shakli bo'yicha tovar differensiasivasi va tovar
diversifikatsivasiga bo'linadi.

Tovar diversifikasivasi o’zida ragobatchi tovariardan ajralib turad.lgan
bir qator asoslangan tovar modifikasiyasint ishlab chiqish jarayonini
mujassamlashtiradi,

Bozorai modifikatsiyalashda sotish hajmini oshirish, iste’molchilar
ishonchini gozonish, yangi bozor segmentlariga tovarni chiqarish, mijozlar
¢’tibori va qizigishini ushbu firma chigarayotgan tovarlarga qaratish,
xaridorlarni tovarni intensiv iste’molini rag’batlantirish orqali amalga
oshiriladi,

Tovarni modifikatsivalashda tovar sifatini oshirish, tovar xossasini
vaxshilash, tovarni bezash va tashqi dizaynini yaxshilash ko’zda tutiladi.

Marketing-miksni modifikasiyalashda esa marketing elementlasidan to’liq
ishlatishni nazorat qilish optimal magsadda marketing elementlarini
shakHantirish va go’llash ko'zlanadi.

Diversifikdsiya tovadami turli tumanligi hisobiga jalb etuvchanligini
vaxshilashga asoslanadi,

Tovar diversifikasiyasining magsadi bo’lib iste’molchilarni tovarni afzal
qurish, alohida bozor yoki bozor segmenti xususiyatlarini hisobga olish
orqali tovami jatb etuvchanligini oshirish, uni raqobatbardoshligini o’sishi
hiscblanadi,

Tovar diversifikasiyasi quyidagi ormllar bo'yicha amalga oshiriladi:

» Tovarni qo’shimcha imkoniyatlari;

» Tovardan foydalanish samaradorligi;

» Komfortlilik;

« Ishonchlilik;

e Tovar dizayni va stiH,

Tovar diversifikasiyasi firmaning tovar siyosatida muhim o’rin egailaydi.
Bu strategiva yangi sotuv bozoriga taklifni rejalashtirishda go’shimcha
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tovarlarni ishlab chiqarishni boshlaganda go’ilaniladi. Diversifigatsiva firma
faolivatida bargaror o’sishini ta’minlash uchun samarali vosiia sifatida
chigadi, _

Magsadii bozorni o’zlashtirish vo’llarini qidirishda muqobil
strategiyalarni aniglash uchun [.Ansoff tomonidan 1966 yilda taklif etilgan
“tovar-bozor” matritsasi ishlatiladi. Bu quyidagi 6-jadvaida ko’rsatilgan.

b-jadval. “Tovar-bozor” mairitsasi’

Tovarla Bozorlar
r Joriy ‘ Yangi
Joriy | Bozorga chuqusrog kirib Bozorni rivoilantirish
borish strategivasi strategivasi
¢ Sotishni jadallashtirish ¢ Yangi bozorlar
* Yangi xaridorlarni +  Yangi sotish hududlani
qgidirish ¢ Xalgarc bozorlar

= Raqobatchilami sindirish | e Tovar ishlatilishining yangi
o Tovarni iste’'mol sohasini | sohalarini topish

kengayishi

Yangi | Tovarni rivojlentirish Diversifigatsiya
* "z kuchi bilan yangi + (orizonial
tovar ishlab chigarish ¢ Vertikal
* Bitimlarni rivojlantirish s Konsentrik
& Litsenziya
« Mahorat bilan
avirboshlash

Ushbu jadvaldan ko’rinib turibdiki, firmaning afzalligini o’sish
manbalarini o'zlashtirishni 4 ta asosiy strategiyalari bo’lishi mumkin:

» bozorga chuqurroq kirib borish strategiyasi;

» tovarni takomiliashtirish strategiyasi;

» bozomi rivojlantirish strategivasi;

» diversifikasiya,

Diversifikatsivani uchta turi mavjud: gorizontal, vertikal va konsentrik.

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

T ManGa: Barves 1L 1 ap. Mapxetunr, C-T16. Tluwrep, 2005,
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Vertikal diversifikatsiva esa ilgarigi tovar ishlab chigarishni sotuv
yo’nalishi sifatida ham tovar dasturini chuqurligini o’stirishni anglatadi.
Masalan, go’sht mahsuleotlarini sotuvchi maxsus do’kon mol
vetishtirishni  va selektsiya bo’vicha ishiab chigarishni qo’flab-
quvvatlaydi.

Kontsentrik diversifikatsiva korxona uchun vangi tovamni ishlab chigarishni
ko'zda tutadi.

Yangi tovarlami ishlab chigish va go’liash innovatsiya siyosatining tamoyil
va uslublariga, xususan, tovar tnnovatsivasi jarayoniga mos holda amalga
oshiriladi,

Tovar innovatsiyasi jarayoni olti bosqichni o'z ichiga oladi:

« yangi tovar haqgida g’oyani qidirish;

s g’oyani tanlash;

» yangi tovar g’oyasini tijoratlashuvini iqtisodiy tahlili;

» tovarni ishlab chiqish;

¢ bozor sharoitida uni tajribadan ¢’tkazish;

s tovami bozorga qo'llash;

Tovar innovatsiyasi jarayoni yangi tovar haqida g’ovani gidirish bilan
boshlanadi. Yangi tovar g’oyani gidirishni asosi bo’lib tovar haqidagi ichki
va tashgi g’oyalar manbai hisoblanadi.

Tashqi tovar haqidagi g’oyalar manbaiga: savdo korxonalari,
xaridor va iste’molchilar, ragobatchilar, yarmarka va ko’rgazmalar,
tadgigot institutlari, ta’minotchilar, vazirliklar va boshga davlat
institutlari Kiradi.

Tovar haqidagi ichki g’oyalar manbaiga: marketing tadqiqotlari bo’limi,
ishlab chiqarish bo’limi, marketing bo’limini barcha gismlari, halqaro
iqtisoiy hamkorlik bo’limi, tovarni tayyorlash bo’limi kiradi.

Tovar innovatsiyast jarayoni bosqichlari 0’z mazmuniga ko'ra vangi
tovarni rejalashtirish jarayonini ifodalaydi.

Yangi tovarni rejalashtirishning vazifasi muqobil variantlarni gidirish
va ishlab chiqgishdan iboratdir.

Yangi tovarni rejalashtirish uchun turli uslublar go’llaniladi. Yangi
tovar hagida g’oyani baholashda bozorni tadqiq gilish va ijodiy ustublardan
foydalaniladi,

Igtisodiy tahlil bosqgichida foydani solishtirish, zararsizlikni baholash
uslubi, xavf-xatar tahlili uslublaridan foydalaniladi.

_ Fovar ishlab chiqish bosgichlarida tovar ishlab chigish, markasini ishiab
chiqish texnikasi va xarajatlarni hisoblash uslublari ishlatiladi.
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Qisqa xulosalar

Tovar-murakkab ko’p girrali tushuncha, biroq bunda eng asosiy narsa
iste’mol xususiyatiari , va’ni tovarning o'z vazifasini bajarish-unga ega
bo’lgan iste’molchining ehtiyojlarini qondirish xususiyatidir.

Raqobatbardoshlik depanda, tovarning bozorda xaridorgirligini
ta’'minlaydigan iste’mol va giymat tavsiflai majmuini, ya'ni o’xshash
ragobatchi tovarlami ayirboshlashga taklif katta bo’lgan sharoitfarda xuddi
shu tovarni pulga ayirboshlanish qobiliyati tushuniladi.

Tovarning yashash davri ishlab chiqarish, kirib kelish, 0’sish, vetuklik,
to’vinish, ingiroz (qasodlik) kabi bosqgichlardan iborat.

Firma doimo tovar strategiyasini takomillashtirib borishi zarur. Tovar
strategiyasi istigbol uchun ishlab chiqariladi va firmada mavjud tovar miksni
jalb etuvchanligini yaxshilash bo’yicha uchta strategik yo’nalishni 0’z ichiga
oladi: tovar innovatsiyasi, tovar variatsiyasi, tovar eliminatsiyasi.

Nazorat va mulohaza uchun savollar.
1.Marketingda tovar qanday vosita sifatida ta'riflanadi?
2. Tovarlar klassifikatsiyasini aytib bering?
J. Tovaming ragobatbardoshligi deganda nimani tushunasiz?
4.Tovarning yashash davri konsepsiyasini izohlab bering.
5.Tovar modifikatsiyasi deganda nimani tushunasiz?
6.Mahsulot differentsiatsiyasi nima?
7.Yangi tovar ishlab chiqarish jarayonini izohtab bering.
8.Tovar variatsiyasi deganda nimani tushunasiz?
9.Tovar elimenatsiyasi deganda nimani tushunasiz?
10." Tovar-bozor” matrisasini mazmunini tushuntirib bering.

Asosiy adabiyotlar

1. ileropuos B.A., Tapan B.A. Mapkerunr: Yuebrnux ana BY3es /
[Ton pen. B.A. l'.l.[cropues — M.: IOHUTH-HAHA, 2005.

2. barues .J1., Tapacesuy B.M_Mapketnrr: YuebGaue pis Byaos IMoa
o6ux.peq. [.JI.Baruesa — CI16.: Tlurep, 2005.

3. Aakep [1., » ap. MapxeTuHrossie uccnefiopanus. Uax. 7-¢. Hep. ¢
aurmn /Hog pea. C. boxyk. - CI16.: Mutep,2004.

4. boxyk C.I"., Kopamik JI.H. Mapkerrnronbie necneaosanus, -CI16.:
[Murep, 2004.

S.www. dis. ru. Marketing xypHan B Poccuu H 3apyGexom.

6.www marketing.uef.ru/students-news.php
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X BOB
NARX VA NARX SIYOSATI

10.1. Narx tushunchasi va uning mohiyati

Narx bozor kategoriyasi bo’lib, tovarlar ayirboshlanganda yuz beradigan
munosabatlarni anglatadi. Narx nazariy jibatdan olganda tovar giymatining
puldagi ifodasi, qiymatining bozordagi ko'rinishidir,

Narx bamisoli barometr kabi bozor holatini ko'rsatib turadi, narx pesayib
ketsa, tovar bozori kasodga yo'liggan bo’ladi, tovar nafsiz bo’lib, uni boshga
tovar bilan almashtirish yoki uning sifatini tubdan yaxshilash zarurligi pul ,
tarkibiga qo’yiladi, Narxning igtisodiy mazmunini uning funksiyalari ko’rsatib
beradi. Narx nimaga tegishli bo’lishidan qgat’iy nazar (tovar, xizmat) beshta
asosiy funksiyani bajaradi:! .

» bozor muvozanatini ta’minlash funksiyasi;

» hisob-kitob, o’ichov funksiyasi;

» iqtisodiy regulyator funksiyasi;

» ragobat vositasi funksiyasi;

¢ ijtimoiy himoya funksivasi;

Bozor igtisodiyoti sharoitida narxning quyidagi turlari maviud:

* demping narx;

« nufo’zli narx;

» milliy narx;

s arzonlashtirilgan narx;

+ jahon narxi;

» yashirin narx;

+ erkin narx;

» standart narx;

« kontrakt (ulgurji) namx;

» chakana narx; )

« p’zgaruvchan narx;

s limit narx;

* MUVOZanat narx;

Bozor narxining asosiy xususiyatlari ularning doimo o’'zgarib turish
qobiliyatidir. Narxlar hech gachon sababsiz o’zgarmaydi. Yuqgori narxlar esa

1. Kocumora M.C., Dpramxomkaesa 111K, Mapketrur, Yiys kynnauma. - T.: TAKY.
2004.
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yugori sifatli, yangi iste’mol gobilivatiga ega bBo'lgan tovarlarga o'rnatiladi.
Narx darajasiga tovarning raqobatbardoshligi va bozordagi o'mi bog'ligdir,

Narx belgilash magsadiari: bozor ulushini ko’paytirish, gisga vagt ichida
eng ko’p foyda olish, yugori foyda normasini nzoq muddat saglab qolishdan
iborat.

Birlamcht narxni aniqlashga vaqt bo’yicha narx darajasint aniq hisoblash
ta’sir qiladi. Bu hisoblash bozor segmentiga, tovarning yashash davriga,
talab va taklifning potensial miqdoriga bog'liq bo’ladi. Marketingda tovar siyosati
ijtimoiy tovar ishlab chigarishning barcha bosqichlari, yangi ishlab
chigarishning, tagsimlashning, almashuv va iste’molchining o’ziga xos
xususiyatlarini hisobga olgan holda yuritiladi.

Narx bajaradigan ba’zi bir vazifalarni ko 'rib o'tamiz: avvalo narxiar ishlab
chigarish va iste’moldagi o’zgarishlardan xabar beradi.

Narxlar fagat iste’moldagina emas, balki ishlab chigarishdagi
o’zgarishiardan ham darak beradi.

Narxlarning boshga muhim vazifasi — ishlab ch:qamvchllar va
iste’'molchilamni rag’batiantirishdir,

Narxlar mexanizmi ishiab chiqarilayotgan mahsulot migdortini
ko paytirishgina emas, balki ishlab chigarishning eng tejamii usullarini ishiashni
ham rag’batlantiradi.

Narxltarning wchinchi vazifasi ikkinchisi bilan chambarchas bog’lig. Bu
daromadiarnig tagsimianishidir. Tovar ishlab chiqarish sharoitida xo’jalik
faoliyati ishtirokchilari oladigan daromadiar ular o’z shaxsiy voki ishlab
chigarish iste’mollarini ko’plab sotadigan yoki sotib oladigan tovarlar va
xizmatlarning narxlariga bevosita bog’liq bo’ladi,

Narxlarning to’rtinchi vazifasi alohida korxonalarga va xo'jalik sohatariga
ishlab chigarish omillarini tagsimlashdir.

10.2.Narx siyosatini shakllantirish va narx darajasining hisoblash
uslublari

Narx bilan iste’molchilar o’rtasida juda chambarchas alogadoriik mavjudki,
uni iqtisodiy tamoyillar: talab qonuni, talabning narx ravonligi, bozor
segmentatsiyasi bilan izohlash mumkin. Talab gonuni iste’molchilar odatda
gimmat narxlarga qgaraganda arzon narxiarda ko’prog tovarlar sotib olishini
ifodalaydi. Ammo har ganday tovar ham “narx-migdor” alogadorligiga to’g’ni -
kelavermaydi. Ayrim mahsulotlarga talab shundayki, muayyan sharoitlarda
yuqorirog narxlar ko'prog tovar oboroti hajmini ta’minlaydi. Bunday tovariar
bozorning ayrim scgmentlariga mo’ljallangan — bo'lar gimmatbaho
avtomobillar, kemalar, zeb-ziynat buyumiari va boshgalar.
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Tkki narx segmenti yagqgol ko’zga tashianadi: “narx” xaridori va “sifat”
xaridori bor. Ko’pincha xaridorlar sifatga nisbatan ishonch bildirib, ortiqgcha
pul sarflaydilar. Yugoriroq narxlar go’yo ularga sifatga nisbatan ishonch bildirib,
bu aynigsa noxush oqibatlanga olib kelishi mumkin bo’lgan mahsulotiar xaridida
ko’p kuzatiladi.

Narx ravonligi iste"'molchilarning xarid gilinadigan tovarlar miqdori nugtai
nazaridan narx o’zgarishlariga o’ta sezuvchanligini belgilavdi. '

Amalda talab ravonligini uch ko’rinishi, ya'ni ravon talab, noravon talab
hamda yakka (unitar) talabga bo’lish mumkin.

Bozor ravon talab vazivatida narxlardagi o’zgarishlarga o’ta sezuvchan
bo’ladi.

Bozor noravon talab vaziyatida narxlardagi o*zgarishlarga vetadi darajada
sezgirlik ko’ rsatmaydi.

Yakka ravonlik vaziyatida sotuvchilar ko’p bo’lgan, ulaming bir mahsulot
o’mini ikkinchisining mahsuloti bosa oladigan joylarda ko’zga tashianadi. Ko’pgina
qishiog xo'jaligi mahsulotlariga talab yakka ravonligi aks ettiradi. Shunday qitib,
narxlardagi o'zgarishlar talab va taklifga muvofiq ko'tarilib-pasayib turadi,
mzahsulot ishlab chiganuvchilar xohishi bilan narx belgilanmaydi. .

Azaldan talab darajasi nardaming eng yugori chegarasini ko’rsatadi, ya'ni
bu chegaradan yugorida tovar ayirboshlash umuman mumikin bo’imaydi. Ammeo
iste’molchilar mahsulotni xayolidagi yagona qat’iy narxda izlaydi. Marketologning
vazifasi ham bozor belgilaydigan chegaralar doirasida magbul narxlarni topish
hiscblanadi. Ko'pgina finmalar bozorlardagi turli nardarni tadqgiq etish va
tekshirish, o'rinbosar tovarlar narxi darajasini raqiblar narxni o’rganish ye’li
bilan statistik tahlil gilish usuli, grafik ekspert baholovchi usullaridan foydalanib,
talab o’zgarishini o'léhashni o’tkazishga intiladi.

Mz’'lumki, xarajatlar ishlab chigarish hajmining ko'payishi yoki kamayishi
bilan bog'lig holda o’zgarish-o’zgarmasligia qarab doimiy, shartli-doimiy,
o’zgamvchan turlarga bo’linadi. Doimiy xarajatlar chigarilgan mahsulot hajmiga
qarab o’zgarmaydi. Bu xarajatlar tarkibiga qurilma va asbob-uskunalar
amortizatsiyasi, mulk solig’i (daromad soligi), go shnncha xarajatlar va beshqa
chigim turtari kiradi.

O’zgaruvchan xarajatlar ishlab chigarish hajmiga bog’lig holda o’zgarib
boradi, unga xom-ashyo, materiallar, ish haqi va boshqalar kiradi. Shartli-
doimiy xarajatlar boshgarish bilan bog'lig ayrim xarajatlar, yordamchi
materiallar olishga ketadigan chigimiar va boshgalar kiradi.

To'lig xarajatlar jami doimiy va o’zgaruvchan xarajatlar vig “indisidan
tashkil topadi. Shuningdek, ishiab chiqarishning chegaralangan {marjinat)
xarajatlari ham hisoblanadi. Bu xarajatlar ishlab chigarish hajmi ko’paygan
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(kamaygan) hollarda bir mahsulot bidigiga to’liq xarajatiarning ko’ payishi
(kamayishi)ni ifoda etadi. Shunday qilib, firma xarajatlari tarkibi, dinamikasi,
migdori narx uchun minimal darajani tashikil etadi, chunki bu xarajatlariardan
pastroq narx hech ganday foyda bermaydi,

Korxona narxni belgilar ekan, xarajatlarning jami manzarasi ko'rib
chiqiladigan, zarar ko’rmasligini ta’minlaydigan tahlil usulidan foydalanadi.
Bunday tahlil nardarmi betgilashda foydali vosita hisoblanadi. Ammo tor ishlab
chigarish ixtisoslashuvi sharoitida, o’zgaruvchan xarajatlarni oson hisoblash
mumkin bo’lgan paytlarda uni go’llash yaxshi natija beradi. Zarar ko’rmaslikni
tahlil etishda asosiy e’tibor mahsulot sotish hajmi nugtasiga, to’lig daromad
10°liq xarajatlarga teng bo’lgan, ya’'ni na foyda, na zarar bo’lmagan nuqtaga
qaratiladi. :

Marketologlar bir qator har xil narxlarni tadqgiq etadilar, so’'ngra har
bir narx uchun zarurly haimlar giyoslanadi.

~Ragobat narx siyosatida tnuhim barometr bo’lib xizmat giladi.
Korxopalarning narx siyosati narx belgilash magsadlari va ushublariga bog’lig
bo’lgan to’ri bozor tipini airatish mumkin: sof ragobat, monopolistik
ragobat, oligopolistik raqobat va sof monopoliya.

Asosan narxni o’ zgartirish yo’li bilan talabga ta’sir ko’rsatish ragobatning
narx bilan bog’liq usullarini varatadi. Narx bilan bog'liq bo’lmagan ragobat
wsullarida firmalar 0’z mahsulotining o’ziga xos hislatlariga zo’r beradi,
mahsulot sotish, tovarlar harakati, reklama, mahsulotni joylash, servis kabi
marketing Qismlariga Katta e’tibor beradi.

Bozorda narx uchta guruh omil natijasida shakllanadi:'

1. Talab omillari (bozorda uxshash tovarlar mavjudligi va ularga bo’lgan
‘marxlar, bozorga kirish, xaridorlar daromadlati, xaridorni talablan, talabga
yo'naltirilgan narx),

2 Xarajat omillari (ishlab chigarish xarajatlar, marketing xarajatlari,
foyda).

3.Ragobat omillari {tarmogdagi firmalar soni, aynan 0’xshash import
tovarlari, ragobatchilar tovarlariga bo’lgan nammi bilish.

Asosiy narxni belgilash uslubi quyidagilardan iborat:

-narxlashtirish masalasi qo’vyiladi;

-talabi aniqlanadi;

-xarajatiari baholanadi;

-ragobatchilar tovari va narx tahlil gilinadi;

-narni shakllantirish uslubi tanlanadi;

-oxirgi natijaviy narx o’rnatiladi;

VICcynio MLA. MapkeTHur. Ykys Kfmnanma. - T.: TEHY. 2001,
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Firma talab chizmasiga asoslanib, xarajatlarning migdorini beigilab,
raqiblar narxlarini o’rganib, 0’z mahsulotlariga narx belgilashga kirishadi. Bunda
narx belgilashning turli usullaridan foydalanish mumkin.

Ko’pincha korxonalar mahsulot sotish narxini zniglashda sodda
formulalardan foydalanadi. Formulalarga ko’ra narx belgilash narx belgilashning
boshqa jami usullari kabi, birinchi navbatda ¢’tiborni foydaga garatadi, talabni
hisobga olmaydi.

“Q’rtacha xarajatlar plyus foyda” tamoyili bo’yicha narx belgilash tovaming
fannarxiga muayyan ustama go’vishdan iborat bo’lib, narx belgilashning eng
oddiy usuli hisoblanadi. Ustama narx migdori tovar turiga garab, juda keng
chegaratarda tebranib turadi. Shuningdek, tovarning ishiab chiqaruvchidan
pirovard natijada iste’molchiga yetib borishga garab oxirgi narx ulgusi va chakana
savdo go’yadigan ustama marxlar yakunini ifodalaydi.

“Ko'zlangan foyda normasi” olishni ta’minlaydigan narx belgilash usulini
qo’llaydigan ishlab chiqaruvchilar oldindan sarf etilgan kapital uchun
muayyan gaytim oiz olishga intiladilar. Bu usul o’rtacha solishtirma xarajatlami
hisoblashga asoslanadi.

Narxni chegaraviy xarajatlar bo’yicha belgilash usulini go’lash bilan ﬁrma
mahsulotning go’shimcha hajmi birligini bu mahsulotni ishlab chigarishning
alohida giymatiga sotadi, bu holda xarajatlarning faqat bir gismi qoplanadi,
foyda amalga oshmaydi. Namx belgilashning bu strategivasi agar firma ishni
to’xtatish xavfi ostida qolgan va foydalanadigan ishchi kuchini saglab golishni
xchlagan sharoitlarda naf keltidshi mumkin.

Savdoda do’konlarga xaridorlaming kelishini ko'paytirish uchun sotuvchilar
ayrim tovarlarni to’liq xarajatlaridan pastrog baholab, “jalb etuvchi® narxlar
yaratadilar. Xaridorlar ko’payadi, ular arzon namxdagi tovarlar bilan birga
bunga go’shimcha ravishda narxi me’yorda bo’lgan tovarlarni ham xarid giladilar.

19.3.Tovarlarning yashash davri mobaynida narxiarning
o’zgaruvchanligi

Bozor tez o’zgarib boradi va shunga ko’ra har bir mahsulot ham o'z
yashash davrini ham o’taydi. Shu vaqt davomida firmalar doimo narxlarga
o’ zgartirishlar kiritadi.

Yangi mahsulotga narx belgitash eng jiddiy bosgichlardan biridir. Yangi
mahsulotni ishlab chiqarish bilan bog’liq xarajatlar bozordagi talab darajam,
ragiblar harakati hali yetari darajada ma’lum emas.

Narx belgilashning givinligi, mvayyan darajada mahsulotning yangiligi
darajasiga ham bog’liq. Bu daraja esa uchga bo’linadi:

- eng vangi mahsulot;
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- texnikaviy ilg’or mahsuiot;

- original bo’lmagan (yangi taglidiy) va o’rinbosar mahsulotlar.

Bunda mutaxassislar narxga nisbatan asosiy iste’molchilarning munosabati
darajasini belgilaydilar, shuningdek, ragiblar bozorga gay darajada tezlik bilan
kirib kelishi mumkinkigini 0’ zzanadilar, O’ziga ¢’xshash o’rinbosatlari bo’lgan
yangi mahsulot taqlidiy yoki moslashtirilgan mahsulot tarzida tasnif etiladi.
Bunday hollarda narx siyosati ilgarigi taktikasini davom ettiradi va narx darajasi
muqobil tovarlar o’ rtasida mavjud bo’lgan sifat va miqdorga garab o'zgaradi.

Mahsulotning bozorga kirib kelishi va o'sishi bosgichidan 10’yinish
bosgichiga harakati darajasiga garab, narxiarni puxta boshqarish narx
marketingni strategiyasini amalga oshirishning qaliti hisoblanadi.

To’vinish bosgichida nardami ko’tarish odaida talabning ko'payishi emas,
balki ishlab chigarish xarajatlarining qiymatini ortishi ogibatidir. Shu sababii
mahsulotning turiga garab, erkin narxlar qo’viladi yoki tovarlar sotish hajmini
ko’paytirish uchun narxlar pasaytiriladi.

Narx marketingida keyingi rejalarga qarab ikki muqobil narx belgilash yo'li
qo'laniladi. ishlab chigarishni qisqgartifish uchun narxlarni bosgichma-bosgich
pasaytirish strategiyasi jami zahiralar sotib tugatilgunga gadar amalga oshiriladi.
Unga mugobil holda foydani quvvatlash yo’lida go’shimcha xarajatlar, xususan
mahsulot sotishni rag'batlantirish xarajattarini gisqartiriladi, narxlar esa ilgarigi
darajada saqlab golinadi. Ragiblarning bozorni tashlab chigib ketishiga qarab,
bozor ta’minoti manbalari gisqaradi va aksariyat bunday vaziyatda shu
mahsuloiga haii muhtoj bo’lgan muayyan bozor segmenti saglanib goladi.
Bu esa mahsulot yashash davrining so’nggi bosqichi davrida bozorda golgan
firmaga o’z narxini oshirish imkonini yamatishi mumkin.

Savdo-sotiq faoliyatida marketing mutaxassisari uchun narx belgilashning
ikkita asosiy siyosati maviud, bu “gaymog’ini olish™ va “kirib olish” siyosatidir.

“Qaymog’ini olish” siyosati avvalo, tovar narxi ishiab chigarish narxidan
ancha yuqori o’rnatib asta-sikin uni tushirib boradi. “Qaymog’ini olish™
sivosatidan aksariyat bozorga vangi mahsulotni joriy etishda foydalaniladi.
Bunda narx gandaydir bir ynqori darajada belgilanadi, mahsulot esa
segmentatsiya natijasida asosiy deb e’tirof etilgan bozorda sotiladi. Bozorning
to’yinishidan so’ng iste’molchilarni jalb qilish magsadida narx pasaytirilads.
Shunday yo'l bilan to'lig daromad eng ko'p miqgdorga yetqaziladi.

Shu sababli yagona yo’l — tovar sotish bozorlarini kengaylirish, yangi
segmentlar izlashdir,

“Qaymog’ini olish” va “Kirib olish™ siyosatlari narx belgilashning favqulodda
namoyon bolishi hisoblanadi. Uning birinchisi — gimmat narxlar, ikkinchisi
— arzon narxlar strategivasidir.
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Qisqa xulosalar

Narx bozor kategoriyasi bo’lib, tovarlar ayirboshlanganda yuz beradigan
munosabatlarni anglatadi. Narx nazagy jihatdan olganda tovar giymatining
puldagi ifodasi, qiymatining bozordagi ko rinishidis.

Bozorda narx uchta guruh omil natijasida shakllanadi: ralab omillari, xarajat
omillari, ragobat omillaridir.

Mahsulotning bozorga kirib kelishi va o'sishi bosgichidan to’yinish bosgichiga
harakati darajasiga qarab, narxlarni puxta boshqarish narx marketingni
strategivasini amalga oshirishning muhum omili hisoblanadi.

Savdo-sotiq faolivatida marketing rmutaxassisari uchun narx belgilashning
ikkita asosiy sivosati maviud, bu “gaymog’ini olish” va “kirib olish” sivosatidir.

Nazorat va mulobaza uchun savollar
1.Narx deganda nimani tushunasiz?
2.Namxga ta’sir etuvchi omillar nimalardan iborat?
3_Narxni tashkil etish jarayoni qanday amalga oshiriladi?
4.Yuqori narx strategiyasi qanday o’'matiladi?
5.Past narx strategiyasi deganda nimani tushunasiz?
6.Tovaming hayotivlik sikli davomida mahsulot narxi qanday o'zgaradi?
7.Narx qanday o’rnatilacti?
8.Narhga talab omillari ganday ta’sir ko’rsatadi?
9, Marhga ragobat omillari ganday ta’sir ko’ rsatadi
10.Narhga harajat omillari qanday ta’sir ko’rsatadi

_ ) Asosiy adabiyotlar

1. Axynosa I'.H. Mapkemunr. Yue6uoe nocaGue. -~T.: 2005.

2. Aaxep J1., n 1p. Mapkeruwsrossie weenegosauus. Map, 7-¢. {lep. ¢ anrn
/Mloa pen, C. boxyk. - CIT6.: TTurep,2004,

3. Fomytxos E.TT. MapkeTUHTOBBIE HCCAENOBZHUS: TEOPUS, METONQIOIHS
¥ npakTyka: Yue®. usza. 2-e nepepab. u aon.-M.:Ounnpecc, 2003.

4. www.dp.ru.ua

S.www.marketing spb.ru
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X1 BOB
SOTISH SIYOSATI

11.1. Tovarlarni targatish tarmoglari xususiyatlari va uiarning
tuzilishi

Marketingning eng muhim va ajralmas tarkibiy gismi mahsulotni sotish va
tagsimlash hisoblanadi. Bu jarayonda tashkiliy nugtai iazardan eng murakkab
vazifa - ishiab chiqarilgan mahsulotni iste’molchiga yetkazish hal etiladi,

Sotish siyosati iste’mol tovarlarini yetgazib berishning extimolga tutilgan
varintlari tahlili va uning mahsulot tagsimotining hamma shaxobchalarida eng
yuksak xo’jalik samarasiga erishishini ta’minlaydigan magbu) varianitni ishlab
chiqish bitan shug’ulianadi. Fimma tanlangan taqsimot yo'li marketing bo’yicha
golgan jami boshga yechimlarga ta’sir ko'rsatadi - narxiar, transport tashkilotlari
bilan shartnoma tuzish, reklama xizmati, 0’z savdo nuqtalarini ochizh va hokazolar
shu junlaga kiradi. Shu sababli rahbariyat tagsimot yo’lini taniashga bugungina
emas, balki ertangi tijorat muhitini ham ko’zlab ish tutishi zarur. Hozirgi davrda
tagsimot jarayoni mahsulot tayyorlashning tabity ravishda davomiga aylanib ketgan.

Fagat bozorga ixtisoslashgan vositachi (tagsimot)ning kirib kelishi
ayirboshlash jarayonini tubdan o’zgartirib vuboradi, Ilgarigi ishiab
chigaruvchilar endi zarur tovarlarmi bir joyda sotishlar va ayni paytda
o’zlariga zarur tovarlami xarid qilishlari mumkin edi. Ayirboshiash
harakatfari soni kamaydi. Vositachilar o’zlarining alogalari, tajribasi,
ixtisosashuvi hamda faolivatining ko’lami bilan ishlab chiqaruvchi firmaga
uning yolg*iz o°zi qila olishi mumkin bo’iganidan ko’ra ko’proqg narsa taklif
etadi. Shu sababli ko’pchitik ishlab chigaruvehilar o’z tovarlarini bozorga
vositachilar orgali taklif etadilar.

Tagsimot yo’li anig bir tovar yoki xizmatning ishlab chigaruvchidan
iste’molchi sari harakatida ularga bo’lgan mulk egasi huqugini o'ziga oladigan
yoki boshqaga berishga yordam ko'rsatadigan firmalar yoxud ayrim shaxslar
majmuidan iboratdir.

Boshqacha qilib aytganda, tagsimot yo'li tovarning ishlab clnqanwchldan
iste’molchiga qarab harakat giladigan yo’lidir. Tagsimot yo’llmng tarkibiy
qismlari bir gator vazifalarni bajaradi:!

! Beasepckrii M. K. MapkeTHHIOREIE HCCISROBAH KA HH[I)D]JME.IIHH aHANH3, APOTHO3.
Yuefh. noco6. — M.: GuC, 2004
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 tovar (xizmati)ni bir joydan boshqa joyga ko’chishi;

» tovar {(xizmati)ga yoki undan foydalamsh uchun mulk egasi xuquqini
berish;

= undovchi faoliyat;

e tovartar buyurtmasi;

= xavl-xatarni bo’yriga olish;

« muzogaralar olib borish;

s bozor ma’lumeti tahlili.

Tagsimot yo’lining jami vazifalariga uch umumiy xususiyat xos: ular tagchil
resurstarmi sarflaydi, ixtisoslashgan sharoitlardz gohida yaxshiroq bajarilishi
mumkin, turli ishtrokchilar tomonidan amalga oshirilishi mumkin. Agar
vazifalarning ko’p gismi ishlab chiqaruvchi bajaradigan be’lsa, uning chiqimiari
ortib ketadi, demak, mahsulot namxi ham baland bo’ladi. Agar vazifani bajarsa,
ishlab chigaruvch belgilagan narx pastroq bo’ladi, chunki vositachi ishini tashkil
etishga sarflangan xarajatlarni chiqarish uchun put undiradi.

Tagsimot kanalining asosiy funksiyalariga quyidagilar kiradi:!

s axborot — bu marketing tadgiqotlari natijasida olingan ma’lumotlar
va marketing muhiti to'g'risidagi axborotlarni 0’z ichiga oladi;

= siljitish — mahsulot taklifiga oid ishontiruvchi axborotlarni reklama va
boshqa vositaiar orqali targatish;

s aloga — kerakli xaridoclarni topish va ular bilan aloga o'matish;

» muvofiglashtirish — talab va taklifni bir-biriga moslashtirish;

« muliogotlar — mahsulotni narxi, yetkazib berish sharti va taklifning
boshga punktlari bo’yicha mulogotlar o’tkazish;

« jismoniy tagsimlash — tovarni transportirovka gilish va saqlash;

» moliyalashtirish — kanal faoliyatini ta’'minldashga bog’liq xarajatlarni
qoplash;

» tavakkalchilik — mahsulotni sotib olib keyinchalik zarar bilan sotish.

Birinchi besh funksiya shartnoma tuzish uchun xizmat qiladi, qolgan
uchtasi esa shartnomani bajarish uchun xizmat giladi. »

Tagsimot kanalining bosgichi - bu tovar va unga egalik huquqgini pirovard
xaridorga yaqginlashtirish yo’lida u yoki bu ishni bajaradigan har qanday
vositachidan iboratdir. Tagsimot kanalining quyidagi bosqgichlari bor:

1. Nol bosqgichli kanal yoki bevosita marketing kanali ishlab chigqaruvchi
va iste’molchidan iborat. [shiab chiqaruvchi iste’molchilarga o'z tovartarini
joyma-joy tashib yurib (ko’chma savdo), jo’natish yo'li bilan yoki o’z
firtna do’konlari orqali sotadi.

2 Marerow J1.M. Mapeerniur. Yuefno-npakthuecxoe mocobue. - M.: 2004,
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2 Bir bosqgichli kanal o’ziga ishlab chigaruvchi, vositachi va
iste’molchini gamrab oladi. Iste’mol bozorida, odatda, bu vositachi chagana
savdogar (do’kondor}, sanoat mahsulotiga oid tovarlar bozorida esa savdo
agenti yoki broker hisoblanadi.

3 1Ikki bosgichii kanal o’ziga ishlab chiqaruvchi, ikki vositachi,
iste’'molchini gamrab oladi. Iste’mol tovarlari bozorida ulgurji va chakana
savdogarlar shunday vositachilar hisoblanadi. Sanocat mahsulotlari bozorida
ular sanoat distibyuteri va dilerlar deb ataladi.

4 Uch bosgichli kanali 0’ziga ishlab chigaruvchi, uchta vositachi va
iste’molchini qamrab, ko'p hollarda nigusi va chakana savdogarlar o’rtasida
mayda wlgurjilar faoliyat ko’rsatadi. U vyirik ulgurji savdogar xizmat
ko'msatmaydigan kichik savdo korxonalariga sotadi,!

Bosgichiari ko’p bo'lgan kanaliar juda kam. Ishlab chigaruvchi ko’zi
bilan garaganda, tagsimot kanalida bosgichlar qanchalik ko’p bo’lsa, ulamni
nazorat gilish imkoniyati shu qadar torayadi.

Tagsimot kanallarini nazorat qilish va bu kanaldagi o’z magsadinigina
o'ylaydigan uning ayrim a’zolari o’riasidagi mojarolarning oldini olish
uchun keyingi paytda vertikal marketing tizimi paydo bo’ldi. Vertikal
marketing tizimi bir yoki bir necha vositachi va ular bilan hamjihat, yagona
tizim tarzida ishlaydigan ishlab chiqaruvchidan tashkil topadi. Bunday holda
kanal a’zolaridan biri golgan boshqa sheriklariga egalik qiladi yoki ularga
savdo imtiyozlari beradi, yoxud ularning hamkorligini ta’miniaydigan
ustunlikqa ega bo’ladi. Masalan, komporativ vertikal marketing tizimi doirasida
ishlab chiqarish yoki tagsimotning ketma-ket bosqgichlari vagona egalikda
bo'ladi.

Shartnoma asosida vertikal marketing tizimi shartnoma munosabatlari
bilan bog’langan mustaqgil firmalardan iboratdir. Umumiy ishda
muvaifagiyatni ta’minlash uchun faoliyat dasturiarini hamkorlikda o’zaro
muvofiglashtiradi,

Shartnomaasosidagi vertikal marketing tizimi uch tipdan iborat:

1 Ulgurji sotuvchilar rahbarlik giladigan chagana sotuvchilarning
ko’ngilli birlashmalari. Ulgurji mustaqil chakana sotuvchilar faoliyati uchun
yagona dastur esa ulaming virik tagsimot tarmoqlari bilan ragobat kurashida
0’z kuchlarint birlashtirishga yordam beradi.

2 Chakana sotuvchilar shirkati. Chakana sotuvchilar hamkorlikda yangt
mustaqil xo'jalik birlashmasi tuzishlari mumkin, bu birfashma ulgurji savdo

1. Kocumora M.C., Dpraunwomxacsa X, Mapketunr, Yy Kimianma, - T. TARY,
2004,
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-ishlari bilan, ayrim hollarda ishlab, birlashma ishtirokchitari o’zlarining
asosiy xaridini shirkat orqali o’tkazadi, reklama ishlari ham birgalikda tashkil
etadi. Olingan foyda kooperativ a'zolari o’rtasida ularning qilgan xaridlariga
mutanosib ravishda tagsimlanadi.

3 Shartnoma asosida vertikal marketing tizimining uch informatsion
tipi imtivoz xuguqigaegabo’lganlarning tashkilotidir. Imtiyozlar egasi deb
nomlanadigan a’zo ishlab chigarish va tagsimot jamayonlarining gator ketma
- ket bosqgichlarini 0’z qo’lida to’plashi mumkin. O’z navbatida bunday
tashkilotlarning uch ke’rinishi bor.!

Birinchisi - ishlab chigaruvchi homiyligida chakana imtiyoz egalari tizimi.
Masalan, Amerikada “Ford” firmasi mustagil dilerlarga o’z avtomillari
bilan savdo gilish huguqi uchun lisenziya beradi, ular esa sotishda muayyan
shartlarga rioya gilish va xizmat ko’rsatishni tashkil etish ishlariga rozi
bo’ladilar.

Ikkinchisi - ishlab chigaruvchi homiylarning ulguri imtivoz egalari
tizimi. Masalan, “Koka - kola” firmasi ichimlik quyish zavodlari egalariga
(ulgurjitarga) turli bozorlarda savdo qilish huquqi uchun lisenziyalar beradi.
Bu zavodiar firmadan ichimlik kontsentrati sotib oladi, so’ngra unga gaz
bilan qo’shimcha ishlov beradi, ichimlikni shishalasga quyadi va mahalliy
chakana sotuvchilarga sotadi.

Uchinchi - xizmat ko’rsatadigan firma homivligida chakana imtiyvoz egalari
tizimi. Bu holda xizmat ko’rsatish firmalari iste’molchilarga xizmatini eng
samarali usullarda yetkazib berish magsadida kompleks tizim tashkil etadi.

Uning gorizontal ko'rinishi mahsulotning bir necha vositachilar
o’rtasida taqsimlanishi bilan ajralib turadi. Firmalar moliyaviy mablag’,
ishlab chiqarish quvvatini tejash, texnikaviy bilim yoki marketing
resurslarini jamlash magqsadida yangi ochilayotgan bozorlamni hamkoriikda
o’2lashtirish yo'lida harakatlarni birlashtirishni afzalrog ko’radi. Firmalar
birgina yoki har xil sotish bozorlarini egallash uchun ke’p yo’lli marketing
tizimlaridan foydalanadilar, aslida esa har bir mahsulot tagsimotining
turli yo’lari mavjud. Masalan, firma o’z mahsulotini bir vaqtning o’zida
firma do’keni, chakana sotuvchilar, boshga vositachilar orgali sotishi
mumkin. Shu sababli taqsimot kanalini tanlashda vositachi tipni, savdo
- vositachilik amallari va vositachi firmalarni tashkil etish shaklini beigilash
nihoyatda muhim masala hisoblanadi.

Tovarlarni to’g’ridan-to’g’ri ishlab chiqaruvchi tomonidan sotishning

L. Kpcumona M.C., Bprauniomkaesa LK. Mapkensur. Yiyn xynnarma. - T.: THHY.
2004,
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yaxshi tomonlan va kamchiliklari ham ber. Firma o’z mahsuloti savdosini
to’la nazorat qiladi. Bunday usul bilan oddiy assortimentli tovarlardan
ko’mir, o’tin, neft mahsulotlari, tez buzilavchi non, sut, go’sht va
hokazolar sotilishi afzairoq hisoblanadi. Ammo golgan tovarlarni sotishda
mustaqil ulgerii va chaqana savdo firmalarining gatnashishi jahon
tajribasida sinalgan samarali yo'ldir. _

Firma tovar harakatini “Marketing miks” jarayonida rejalashtirishda
quyidagilarga ahamiyat beradi:

« sotish sivosatini tovar harakatiga bog’langan holda aniglash;

o tovar harakati usuilaridan va turlaridan barcha tovarlar va bozor
segmentlariga mosini taniash; '

» tovar harakati bo’g’inlari va umumiy masofani topish;

 tovar harakati zanjirida qatnashuvchilar - mustaqil vositachilarni
aniqlash;

» tovar harakati rahbarlik tizimini yaratish,

« tovar harakatini tashkil etuvchi bosh bo’g’inni topish;

= tovar harakati turlaridan eng samaralisini tanlashda turli xilini bog’lab,
bir - birini to’)dirishni ko'zda tutish.

Mahsuloining yuk sifatida ishiab chigarish jarayonida iste’molchiga yetib
kelishigacha - tashish, saglash va qo'shimcha (qadoglash, o’rash, tamg’alash
kabi) ishlarini bajarish bilan bog’liq bo’lgan jarayon tovar harakati deyiladi.
Uni tashkil etishda firmaning asosiy magsadi, birinchidan, mahsulotni
tezda, vagin masofs orqali va samarali usul bilan 0’z xaridoriga yetkazish;
ikkinchidan, tovarning xaridori bilan”uchrashishga eng qulay sharoit
yaratishdan iborat bo’lishi shart”. Tovar harakatini rejalashtirishda, korxona
tanlagan tovar sotish usiublariga asoslaniladi. Ular quyidagi uch ustubdan
biri bo’lishi mumkin;

s tovar ishlab chiqaruvchi vositachilarsiz, to'g'ridan-to’g’ri o’zining
iste’molchisi bilan boglanishi;

s tovarlarni mustaqil vesitachi(firmalar) orgali sotish;

e amalash usul, ishlab chigaruvchi firma va vositachi savdo tashkiloti
sarmoyalari gatnashishi orqali.

Tovar harakatini gatnashuvchilari quyidagi vazifalami bajaradi: ishlab
chigarilgan mahsulotni tagsimlash va sotish; ishlab chiqarishga kerakli xom
ashyo va materiallar tayyorlash; marketing tadqiqotlari o’tkazish; tovarlar
iste’'molchilari bilan to’g’ridan - to’g’ri aloga o’matish; oldi - sotdi gilish
uchun shartnomalar tuzish jaravonini tayyorlash; tovarning iste’molchiga
vetib barishini ragbatlantiruvchi sivosat yurgizish; tovar assortimentini
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rejalashtirishda qatpashish va yordamlashish, tovar harakatini moliyaviy
ta'minlash; sotilgan tovarlarga qo’shimcha xizmat uyushtirish; tovarlarni
tashish; tovarlarni omborlarga joylash va saqlash; tovariarni naviarga ajratish,
kichik o’ramalasga qadoglash, 0’z savdo bitimini tuzatishga tavakkal qilish,
sotilgan tovar narxini aniqlashda gatnashish va boshqalar. Ana shu ko’p
qirrali vazifalarni maxsus savdo firmalarining bajarishi, tovar harakatidagi
sarf-xarajatlarining ancha yugori samara berishini ta’minfaydi.

11. 2, Chakana savdo, ulguiji savdo, vositachini tanlash va sotish
tarmogini shakllantiruvchi omillar

Chakana savdo aholiga to'g’ridan - to’g’ri tovar sotish va xizmat qilish
bilan bog’liq bo'lgan tadbirkorlik faolivatini ¢’z ichiga oladi. Chakana savdo
tovarlar assortimentining shakllanishida qatnashadi. Xaridorlarga tovarlar
sifat ko’rsatkichlari to’g’risida axborotlar beradi. Tovarlami saqlash,
qo'ushimcha ishlash, narxlami o’matish va boshga vazifalami bajaradi.
Natijada tovarlarning oxirgi iste’molchilari bilan oldi-sotdi shartnomasini
bajaradi. Chakana savdo mulkchilik shakli, usuli va xizmat ko’rsatishlari
bilan turlanadi. Xususiy hissadorlar, ijara va qo’shima mulklarga asoslangan
chakana savdo hozir barcha mamiakatlarda, shu jumladan, bizda ham faoliyat
ko’rsatmogda. Chakana savdoning moddiy texnika asosini do’konlar,
vnivermaglar, maxsuslashgan do’konlar, supermarketlar, oshxonalar va
ko’pchilik mayda shaxobchalar tashkil etadi.

Chakana savdo firmalarining turlari 4 ta mezon bilan farq giladi:'

1. do’konning jihozlari

2. mijozga xizmat ko'rsatish darajasi

3. tovar assortimenti

4, savdoda xizmat ko’rsatish xarakteriga ko’ra farglanadi.

Bog’liq bo’imagan do’konlar odatda bir kishi mulkchiligida bo’ladi. Bu
qoidaga ko’ra, kichik do’konlar bo’lib, xizmat ko’rsatishnt yugori darajast
bilan farq qilib, savdo masalalarini xo’jayinning ©’zi hal qiladi.

Korporativ tarmoq o’z ichiga Katta do‘konlar sonini oladi. Mulkdor
bo'lib bitta firma hisoblanadi, Chaqgana savdo tashkilotining bu turini afzalligi
— yirik partiya tovarlariga buvurtma berish imkoniyati orgali transport
xarajatlarini igtisod gilish va soni bo’yicha chegirtma olish; tashkii etishni
yuqori darajasi; sotishni ragbatlantirish va bashorat qilish imkoniyati;
tovar zahiralari va narxlarni boshgarish.

! Barmes [.J., Tapacesuy B.M.Mapxetune: VueGuux mng BY3op, Mon ofus.pen.
F..Baruera — CIG.: Tlwwep, 2005.
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Iste’mol kooperativi — bu chakana savdo do’konlarsi bo’lib,
iste’molchilarni 0'zi boshqaradi (ko’prog ozik-ovaat bozorida).

Savdo kooperativiari — bu bog’liq bo’lmagan do’konlar tarmogi bo’lib,
odatda bitta ta’minotchidan xarid qilinadi. Uning afzalligi — xaridoclar
ko’z o'ngida yirik savdo tarmogi imidjini yaratish (past nandari bilan jalb
etuvchi).

Xizmat ko'rsatish darajasi sotayotgan tovar turiga bog'lig. Kundalik talabdagi
tovarlar uchun 0’z-0’ziga xizmat ko'rsatish; avvaldagi tanlov tovadan uchun
chegaralangan xizmat ko’rsatish; yuqori tovarlarga to’lig xizmat ko’rsatiladi,
bu 0’z ichiga xaridorga yordam sifatida axtarish, solishtirishni, tanlashni, turdi
savoliar bilan maslahat berishni 0‘z ichiga oladi.

Tovar harakatining umumiy yagona zanjirida chaqana savdoning
texnologiya jarayonlari muhim halga hisoblanadi. Chunki xalq iste’moli
tovarlarini ishlab chigarish korxonasidan iste’malchilarga yetkazib berish
Jjarayonida tovarlami tanlash va aholining shu tovarlarga o’sib borayotgan
ehtivojlarini qondirish uchun eng zarur shart-sharoitlar xuddi ana shu
chakana savdo korxonalarida varatilishi lozim. Aholiga savdo xizmati
ko’rsatishning sifati, ya’ni savdo madaniyati chagana savdodagi texnologiya
jarayonlarini, aynigsa, tovar sotishni tashkil etish darajasiga bog’liqdir,
shu sababli chakana savdo korxanalarining butun savdo operativ faoliyati
shu vazifaga bo’ysundiriladi.

Ulguri savdo umurnlashgan vositachi hisoblanadi va ko’pehilik vazifalami
bajaradi. Ulgurji savdodan sanoat korxonalari, tijorat firmatari va daviat
muassasalar ulgurjisiga tovar sotib olishlari mumkin. Ulgurji savdo ahamivati
quyidagichadir:

o chakana savdoga ishlab chigarish firmalarning tor assortimentini
kengaytirib taklif ctadi;

= katta hajmda tovar sotib olib, muomala xarajatlarini Kamaytiradi;

» yugori malakali tovarshunos va marketologlar bilan tovatiar bozorini
chuqur o’rganadi;

o tovariarni saqlaydi va kerakli tovar zahiralarini shakllantiradi;

« ishlab chigaruvchilar va chakana savdo o’rtasida mustahkam aloqa
bog’laydi, ularga moliyaviy yordamlashadi va boshqalar,

Ulgurjisiga faolivat ko’rsatish tovar ishiab chiqaruvchilar, tijoratchi
firmalar, agent va brokerlar orgali amalga oshirilishi mumkin,

Ishlab chigaruvchi korxonalar ulgugji savdo faoliyatini maxsus bilim
yoki firmalar tashkil etish orqali amalga oshirifadi.

Ulgurji savdo bilan shug‘ullanuvchi maxsus tijorat firmalari - ulgugji
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savdo bazalari, omborlari va tovar birjalari shaklida, xususiy, hissadorlik,
go’shma va davlat mulkiga asoslangan bo’lishlari mumkin.

Ulgurji savdo bazasi mustaqil faoliyat ko’rsatuvchi, maxsus ombor
xo’jaligiga va malakali xodimfarga ega bo’lgan firma mavqeida ishlaydi. U
tovar assortimentlarini gabul qilish, saglash va iste’molchilarga yetkazib
berish jarayonini tashkil etadi. Ulgurji savdoni tashkil etishda tovarlar bazalari
orqali yoki ularning topshirig’i bilan ishlab chiqarishdan to’g’ridan - to’g’ri
iste’'molchi firmaga (tranzit usuli) yetkazib berilishi mumkin. Ammo ulgurji
savdo bazalarining tovar harakatini va sotilishini tashkil gilishdagi ahamiyati
begiyosdir. Ularning faoliyat ko'rsatishlari uchun obyektiv zanriyatlari
mavjud. Sanoat ishlab chiqgarishning rivojlanish gonuniyati
maxsuslashtirilishi tufayli tovarlar ko’p korxonalarda tor assortimendli
bo’ladi. Chakana savdo uchun esa aholiga me’l-ko’l, universal assortimentli
tovarlar taklif etish zamonagviy marketing talabidir.’ Ulgurji savdo bazalari
ana shu tor ishlab chigarish assortimentidan keng universal savdo
assortimentini shakllantiradi. Tovar birjalarining ulgusji savdo faoliyatining
bazalaridan farqi, ular tovarlarni sotib olish va gayta sotish bilan
shug‘ullanmaydi, ombor xofjaliklari ham yo'q, ular faqat vositachilik
giladilar. Agent va brokerlar vositachilik ishini bajaradilar, ammo moddiy
Javobgarlikni bo’yinlariga olmaydilar. Agentlar ishlab chigarish firmalarida
va ulgurji savdo bazalarida ishlashadi. Brokedar tovar birjalarida asosiy o’rinni
egallaydilar. Brokerlar joyi birjada tanlov asosida sotiladi, vlar bir tomondan
birjadan, ikkinchi tomondan, 0’z faoliyatlari uchun hag oladilar.

Diler — mustaqil kichik vositachi tadbirkor bo’lib, oldi-sotdi ishlarini
bajaradi va moddiy javobgarlikqa ega.

Vositachi hamkorlarni tardash hamma tovar ishlab chiganivchilar uchun
muhim davr hisoblanadi. Eng avvalo shunga ahamiyat berish kerakki, tanlab
olinayotgan vositachi bir vagining o'zida sizning firmangizning bozordagi
raqobatchisi bo’imasligi kerak. Umumiy holatda vositachi firmalar ichidan
sizning tovaringizni sotish bo’yicha maxsuslashganini tanlash zarur. Yana
vositachi firmaning bozordagi obru - e’tibori, mavqei, moliyaviy ahvoli
ganday va gaysi bank bilan ishlaydi kabi savollarga javob olish kerak. Uning
asosty belgilaridan savdo shaxobchalarining moddiy texnikasi, joylashishi,
sotuvch? xodimlamning malakasi va boshqalar. Oldin sinash uchun biror
yilga shartnoma tuziladi va vositachi savdo firma vakili, rahbari - menejeri
vositachini shaxsan o’rganadi va uning shaxebchalariga boradi. Vositachilar
ilojt boricha ko’proq tanlanadi va ularning marketing - bozor dasturlariga
ahamiyat beriladi.
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Mahsulot ishlab chiqaruvchilar va iste’molchilardan huquqiy hamda
x0’jalik jihatlaridan mustaqil bo’lgan firmalar vositachilar jumiasiga Kiradi
(sanoat korxonalarining shu’ba savdo firmalari va filiallari vositachilarga
kirmaydi). Vositachilarni harakatga keltiradigan narsa foydadir. Ularning
fovdasi xarid narxlari bilan sotish narxlari o'rtasidagi farqdan voki bozorda
tovar harakatini amalga oshirishdagi xizmatlari evaziga oladigan mukofotdan
tashkil topadi.

Hozirgi sharoitda vositachilar hajaradigan vazifalar va ko’rsatadigan
xizmat turlari goyat ko’p. Ular quyidagilardan iborat:

s sotishni tashkil etish ishlarini bajarish - kontragentlarni izlash, sotuvchi
nomidan xaridni rasmiylashtirish, tovar hagi uchun pul to’lanishini xaridor
nomidan kafolatlash, reklama kompaniyalarini o’tkazish va bozorni tadqiq
gilish;

e transport - tashish ishlari, yukni sugurtalashni amalga oshirish, savdo
harakatlarini moliyalash;

« texnikaviy xizmat, sotishdan keyingi texnikaviy xizmat ko’rsatish;

¢ bozor to’g risidagi axborot to’plash va uni taqdim etish.

Aksariyat jami savdo - vositachilik ishlarining 0z sonlt eng yirik savdo
monopoliyalari qo’lida to’planishi vositachilik buginida sifat o’zgarishlariga
olib keladi.Ulaming o’z moliya kompaniyalari bor, banklar bilan alogaga
ega, 0’z sugurta kompaniyalari, o'z floti, ehtiyot gism omborxonalari,
boshga tarmoglarda mahsulotni qayta ishlash sanoat korxonalari, dilerlik
firmalari tarmogi va chet ellarda filiatlari mavjud.

Xalgaro tovar muomalasida umumiy hajmning yarmidan to uchdan
ikki gismiga savdo vositachilari to’g'ri keladi, AQSh, Angliva, Gollandiya,
Yaponiva, Skandinaviya mamlakatiarining tashqi savdosida savdo
vositachilari xizmatidan keng foydalaniladi. Tashqi igtisodiyot faoliyat
sohasida savdo vositachilaridan foydalanish sanoat firmalari uchun muayyan
afzalliklar yaratadi.

Savdo vositachilaridan foydalanishning muhim afzalligi shundaki, sanoat
firmasi mahsulot eksporti bilan shug’ullanganda importer mamiakat
hududida savdo shaxobchalarini tashkil etish xarajatlarini tejaydi, chunki
vositachi firmalar odatda o’z moddiy - texnika bazalariga omborxonalar,
namoyish zallari, ta’mirlash ustaxonalari va boshqaiarga ega bo’ladi.

Yana bir afzallik shundan ijboratki, vasitachilar ishlab chigaruvchilarni
tovar xarajafi, tovarmi sotish bilan bog’liq juda ko’p tashvishlar (mahsulotni
yetkazib berish, saralash, joylash, turli xillarga ajratish, eksport qilinganda
esa bozorga moslashish va boshqalar) dan ozod giladi.
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Uchinchi bir afzallik - gisqa muddatli va uzoq muddatli kreditlash asosida -
bitishuvlarni moliyalash vositachi kapitalidan foydalanish. Bu holda
vositachilarning banklar, transport hamda sug'urta kompaniyalari bilan
bargaror ishbilarmonlik aloqalari katta ahamiyatga ega.

Nihoyat, savdo vositachilari ayrim bozorlarga to’la hokimliik gilib olgan
hollar ham uchraydi. (Masalan, Angliya brokerlari tomonidan} va bu
bozoriarga iste’molchilar bilan bevosita aloga gilish foydalanish zaruriyatiga
aylanadi. :

Ammeo sotishni vositachilar orqali olib borish ham bir qator
kamchiliklarga ega, chunki ishlab chigaruvchi sotish bozorlari bilan bevosita
aloga o’rnata olmaydi, umuman vositachining vijdon va hag so’zligiga bog’liq
bo'lib gotadi.

Ishlab chiqaruvchi bilan vositachi o’rtasidagi o’zaro munosabatlar
mazmuni va vositachi bajaradigan vazifalarga garab savdo - tijorat
amallarining bir qancha turlarini ta’kidlab ko'rsatish mumkin: olib - sotish
ishlari, komtission savdo ishlari, agentlik va brokerlik ishiari,

Savdo vositachisi olib ~ sotish ishlarini 0’z nomidan va o’z hisobidan
olib boradi. Olib - sotish harakatlarining ikki turi bor: birinchi holda vositachi
ishiab chigaruvchiga nisbatan tovariarni oldi. Vositachi bu holda tovar egasi
bo’lib koladi va uni har ganday bozorda xoxlagan narxda o’zi bilganicha
sotishi mumkin. Tomonlar oldi - sotdi bulgach, vositachi bilan ishlab
chigaruvchi o‘rtasidagi munosabatlar tuxtatiladi.

Uning ikkinchi turida ishlab chigaruvchi vositachiga tovami muayyan
hududlarida va kelishilgan muddat davomida sotish huqugini beradi.

Olib - sotish harakatlari mazmuniga qarab, bu ish bilan savdo uylari,
ekspert, import, ulgurji, chakana firmalar, distribyuterlar shug*ullanadilar.
Savdo uylari bunday ishlami asosan o’z hisobiga amalga oshiradi.

Savdo - vositachilik ishlarining navbatdagi turi - komission faolivat
komissioner deb ataladigan, bir tomonning komitent deb ataladigan
ikkinchi tomon topshirigt bilan ikkinchi tomon hisobidan, ammo o'z
nomidan bitishuvlarni amalga oshirishdan iborat. Komitent bilan
komissioner o’rtasidagi o’zaro munosabatlar komissiya shartnomasi bilan
tartibga solinadi.

Komission ishlarining yana bir ko’rinishi - konsignatsiyva xarakteridir.
Konsignator - eksporter (konsitrat)dan o’z omboriga tovar konsignatsiva
shartnomasi belgilangan muayyan shartiarda sotadi. Shartnomada junatilgan
tovar nomi, narxi, sotish muddati va boshqalar ko’rsatilgan bo’ladi.
Konsignator tashqi savdo ishlaridagi komissionerlarning kurinishlaridan
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biri, lekin u tovariar savdosini konsignat belgilagan narxlarda, uning
hisobiga, ammo 0’z nomidan olib boradi.

Agentlik harakat (ish)lari - prinsipial deb ataladigan bir tomonning
agenti (savdo va tijorat) deb topshirig'idan iborat.

Sanocat agenti muayyan jovlarda o’zaro raqobatda bo’lmagan bir gancha
sanoatchitar tovarlami sotish bilan shug’ullanadilar. Aksariyat hollarda savdo
agentlari kommivoyajerlar deb yuritiladi.

Kommivoyajer - savdo firmasining tayyor agenti namunalari.

Brokerlik savdo - vositachilik ishlari vositachi - broker orqali sotuvchi
va xaridor (sug'urtachi bilan sug’urta gildiruvchi, kema egasi bilan kemani
ijaraga oluvchi) o’rtasida aloga o’ratishdan iborat. Brokeming qaysi
vo'nalishda facliyat olib borishidan va u kimning nomidan ish ko’rishdan
gat’i nazar, u hamisha fagat tor yuridik ma’nodagi vositachi tarzida ish
olib boradi. Broker hech qachon shartnomadagi tomonlardan biri bo’la
olmaydi, fagat tomonlarni o’zarc wchrashtirish, sharthoma tuzishga
yordamiashish varzifasini bajaradi.

11.3. Savdo qilishning yangi turlari va usullari

Savdo qilishning yangi turlariga internet, elektron pochta, to’g'ri
marketing, franchayzing va boshqalarni kiritish mumkin.'

Internet orqali savdo gilish hozirgi paytda zamonaviy savdo gilish
turi hisoblanadi. Juda ke’p firmalar internetda mahsulotlarini taklif giladilar.
Iste’'molchilar o’zlariga kecakli mahsulotni o’zlarining kompyuteri orgali
buyurtma berib sotib olishlari mumkin. Internet orqali savdoning ustunlik
tomonlari bu birinchidan, vaqt tejaladi, ikkinchidan vositachilarsiz
to’g’ridan-to’g’ri iglab chiqaruvchidan olish imkoniyati paydo bo’ladi._ _

To’g’ri marketing — bu xaridor bilan turli vositalar bilan to’g’ridan-
to’g’ri mulogot be’lib, xaridomi mahsulotni sotib olishga ishontirishdan
iboratdir,

Franchayzing — bu savdo qilish usulining zamonaviy shakllaridan biri
bo’lib hisoblanadi. Bunda franchayzing firmasi franchayzer firmasining tovar
markasi, nomlanishi va reklamasidan foydalanib, tovami ishlab chiqarish,
tagsimlanishi, sotii va taklif etilishida bevosita qatnashadi. AQShda chakana
savdoning 50 % gismi franchayzing tizimi orqali amalga oshiriladi.

Hozirgi vaqtda chakana savdoda tovar sotishning quyidagi usullari
go’llaniladi:

! Fomy6xos E.{1. Ocrnoen mapxernra. Yuet. nag. 2-¢ nepepad. n 1on.-M o @uunpece,
2003.
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s tovarni peshtaxta orgali sotish

s tovarni xaridor o’ziga-0’zi xizmat qiladigan usulda sotish

= tovarni ochiq yoyib qo’yib sotish -

s tovar namunalarini ko’rsatib sotish

» tovarni aholining buyurtmasiga muvofiq sotish,

Tovarni peshtaxta orgali sotish — tovar sotishning odatdagi usuli bo’lib,
unda xaridorlarga xizmat gilish jarayonining deyarli hamma asosiy
elementlari, chunonchi: tovarlarni ko'rsatish va uning assortimenti bilan
tanishtirish, hisob-kitob gilish va haqi to’langan tovarni topshirish tshlarini
peshtaxta yonida to’rgan sotuvchi bajaradi.

Xaridorlar o’ziga-0’zi xizmat qilishi asosida tovar sotish usulida savdo
maydoni devorlari yoniga yokt o’rtasiga terib qo’vilgan hamma tovarlar
yoniga xaridorlar bemalol borib, mustaqil tanlab olib, inventar korzinalar
yoki aravachalarga o’'zlari solishlari mumkin, tovarning hagi do’kondan
chigaverishdagi yagona hisob-kitob joyida to’lanadi.

Tovarni ochiq yoyib qo'yib sotishda xaridorlar sotuvchining ish joyiga
bemalol borib mustagil tanishishlari, sotuvchining maslaxati va yordami
bilan o’zlariga kerakii tovami tanlab olishlai mumkin,.

Xaridorlar o'ziga-0’zi xizmat giladigan usulda bo’lgani kabi tovarlarni
ochiq yoyib go'yib sotishda ham tovarlar savdo zaliga sotish uchun ¢0’la
tayvor holda chigariladi.

Tovadaming namunalarini ko’rsatib sotish usuli sharoitida xaridor savdo
maydoniga qo’yilgan namunalarga qarab o'ziga kerakli tovarlarni mustaqgil
ravishda yoki sotuvchi yordamida tanlaydi, uning haqini to’lagandan keyin
tegishli tovarni bevosita do’kondan oladi yoki qo’shimcha haq evaziga uyiga
ehib berishga buyurtma beradi. Ana shu usulni katta hajmdagi — mebel,
sovutgich, kir yuvish mashinasi, tikav mashinasi, elektr yoritkich,
gazlamalar sotishda tashkil etish mumkin, )

Tovarni aholining buyurtmasiga muvofigq sotish usulida xaridor o’ziga
kerakli tovarga do’konning bo’yurtma bulimida yoki sapoat korxonasi,
qurilish, muassasa, dala shiyponi, istigomat joyida tashkil etilgan bo’yurtma
qabul qilish joyida oldindan buyurtma beradi. Bu tovar do'kondan olinadi
yoki buyurtmachining uyiga yoxud buyurtmada ko’rsatilgan boshga joyga
eltib beriladi. Barcha oziq-ovqgat mahsulotiarini sotishda hamda murakqgab
assortimentdagi tovarlarni ichkarilikdagi gishlok aholi punktlarida joylashgan
va kundalik talab qilinadigan tovariar bilan savdo giladigan do‘konlar
orgali satishda ana shu wvsulni go’llash mumkin.

Savdoning ilgor usullaridan bin savdo avtomatlari orgali savdo gilish
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hisoblanadi. Savdo avtomatlari savdoning ijtimoiy-iqtisodiy samaradorligini
ta'minlashda muhim o’rin futadi, ya’ni savdoda iste’mol xarajatlarini
gamaytirish, iste’molchi hukmron bo’lgan sharoitda muhim ahamiyatga
egadir. Hozirgi sharoitda zamonaviy dezaynga ega bo’lgan savdo
avtomatlaridan foydalanish muhim masala hisoblanadi. '

Xorijiy mamlakatlarda tovarlarni sotishda go’lanilayvotgan quyidagi ilgor
usullardan mamlakatimiz savdo korxonalari va tashkilotlarida foydalanish
mumkin:

» chakana savdo korxonalarining namoyish zalida tushirilgan nanJarda
kataloglar bo’vicha nooziq-ovqat tovarlarini sotish;

« shahar markazida joylashgan va kichik savdo maydoniga gat’iy intyerer,

“uncha ko’p bo’lmagan xodimiarga ega bo’lgan chakana savdo korxonalarida
narxi tushirilgan cheklangan assortimentdagi tovarlar bilan savdo qilish;

« “qulay do’konlar”, cheklangan assortimentdagi tovarlar asosan yangi
oziq-ovgat mahsulotiari bilan savdo qiluvchi hamda xaridoriarga butun
kun mobaynida xizmat ko'rsatadigan savdo korxonalarida sotish.

Xorijiy mamlakatlar savdo korxonalarida tovarlarni sotishda
qo’llanilayotgan ilgor usullarning muvaffagiyatini ta’minlovchi yo’llar
xatidorga yanada ko’proq turdi xil xizmatlarni ko'rsatisl va tovarlarga bo’lgan
narxni tushirish bo’iib hisoblanadi. Bulardan savdo korxonalarida foydalanish
magsadga muvofiqdir,

Qisga xulosalar

Tagsimot yo'li aniq bir tovar yoki xizmatning ishlab chigaruvchidan
iste’molchi san harakatida ulanza bo’lgan mulk egasi huguqini o’ziga oladigan
yoki boshqaga berishga yordam ko’rsatadigan firmalar yoxud ayrim shaxstar
majmuidan iboratdir.

Tagsimot kanalining nol bosqichli, bir bosgichli, ikki bosgichli, uch
bosgichli kanallari mavjud.

Chakana savdo aholiga to’g’ridan - to’g’ri tovar sotish va xizmat gilish
bilan bog'lig bo'lgan tadbirkorlik faclivatini 0’z ichiga oladi. Ulguiji savdo
uvmumiashgan vositachi hisoblanadi. Ulgurji savdodan sanoat korxonalari,
tijorat firmalari va davlat muassasalari ulgurjisiga tovar sotib olishlari
mumkin.

Savdo qilishning yangi turlariga internet, elektron pochta, to’g’ri
marketing, franchayzing va boshgalarni kiritish mumkin.

Hozirgi vaqida chakana savdoda tovar sotishning quyidagi usullari
go’llaniladi: tovarni peshtaxta orqali sotish, tovarni xaridor o’ziga-o’zi
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xizmat qiladigan usulda scotish, tovarni ochig yoyib go'yib sotish, tovar
na’munalarini ko'rsatib sotish, tovarni aholining buyurtmasiga muvofig
sotish.

Internet orgali savdo qilish hozirgi paytda zamonaviy savdo qilish turi
hisoblanadi. Juda ko’p firmalar intemetda mahsulotlarini taklif giladilar.

Nazorat va muhokama uchun savollar

Tovarlarni tarqatish xususivatlari nimalardan iborat?
Chakana savdo va ulgurji savdoni mazmunini izohlab bering.
Savdoda vositachini tanlash ganday amalga oshiriladi?
Sotish tarmogini shakllantirovchi omillarga nimalar kiradi?
“Merchendayzing” sivosati deganda nimani tushunasiz?
Savdo qilishning gqanday yangi turlari va uslubiarini bilasiz?
Tagsimiash kanallari necha bosgichdan iborat?
Sotish kanalining vertical marketing tizimi deganda nimani
tushunasiz?

9 Pranchayzing deganda nimani tushunasiz?

10. Chakana savdoda tovar sotishning qanday usullari go’llaniladi?
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XIT BOB
KOMMUNIKATSIYA SIYOSATI

12.1. Talabni shakllantirish va sotishni rag’batlantirishning
mohiyati

Tovar sotilishi uchun xaridor to’lov qobiliyatiga ega, tovar esa unga
zarur bo’lishi kerak. Shuning uchun talab “To’lov gobiliyatli e¢htiyoj”
ham deb ataladi.

Tovarni sotib olishda insonlar ma’lum ehtiyojlarini gondirishni nazarda
tutadi, Shu sababli tovaming sifat ko’rsatkichlari to’g’risida axborot zarur.
Bozorga kirish firma uchun mas’uliyatli davr, uning tovarari haqida hali
ma’lumaotlar berilmagan. Bo’lajak iste’molchi quyidagi axborotlarni olishi
shari:

= tovarning borligi va sotilish jovi;

« qQaysi ehtiyojlarni gondirishga garatilganligi;

» iste’'mol qiymatining asosiy ko’rsatkichiani,

s xaridorlarni qoniqtirmay golgan holda ularing himoya gilish qafolatlari.

Bo‘lg‘usi xaridorlarga axborotlar yetkazish uslublari quyidagilar:

1 Reklamalar (radio, televidenie, yozma).

2 Ko'rgazmalar o'tkazish,

3 Yigilishlar, anjumaniar va filmlar orgali vetkazish va boshaqalar,

Axborotga ega bo’imagan xaridorlarga murojaat gilish ulaming talabini
uyg'otadi va tovarni sotib olishga undaydifar.

Talabmni shaklantirish va sotishni rag’batlantirishda to'g’ri marketingning
ahamlyatl kattadir.

To’g’ri marketing — bu marketingning dialogik tl?lml,dll’ ya’ni sotuvchi
xaridor bilan suhbatlashib, oxiri xaridorni buyurtma borligiga ishontiradi.

To'g’ri marketingning afzallik tomoni shundaki, siz o'z xizmatingiz
natijasini 0’z ko'zingiz bilan ko’rishingiz mumkin.

Telemarketing — bu to'g’ri maretingning bir shakli bo’lib, bunda mijoz
bilan telefon orgali mulogot qilish tushuniladi. Telemarketingdan
foydalanganda telefon qilish vaqtini to’g’ri tanlash kerak. Mutaxassisiarning
fikricha eng optimal vaqt kunduzi scat 10 dan keyin va tushdan keyin soat
14-17 hisoblanadi.
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Sotishni rag’batlantirish — bu ma’lum bir muddatda sotish hajmini
oshirish magsadida turli rag’batlantirish vositalaridan foydalanish
hisoblanadi.! Bu rag’batlantirish vositalariga: mukofotlar, chegirmalar,
ketma-ket tovarni sotib olgani uchun sovg’alar, lotereya va o’yinlar
o’tgazish, tovar bilan go’shimcha narsalar qo’shib berish, bepul yetkazib
berish va o’matish, ma’lum muddatda sotilgan tovarga bepul xizmat
ko’'rsatish va boshqgalar kiradi.

Sotishni ragbatlantirishda tovar to’g’tisida ma’lum darajada axborotga
gga bo’lmagan iste’molchilarga murojaat qilinadi. Shuning uchun
rag’batlantirish siyosatining vazifasi - ularda firma tovarlarini kevingi vagtda
sotib olishga mhtlyoq tug’dirish hamda doimo alogada bo’lishga chagirishdan
iborat.

Odatda talabni shakllantirish tadbirlari iste’molchilarga va sotuvchilarga
qaratilgan bo’ladi. Iste’molchilami rag’batlantirish vlarga sezilarli tijorat
imtiyozlari berishni ko’zda tutadi:

s tovarni sotib olish hajmiga va doimiy alogada bo’lib turishga beriladigan
imtiyoz;

« har xil shakldagi qarzlarga tovar sotish;

= tavarning ko'p hajmda xarid gilinishini ko'zlab namunalnrm bepul
tarqatish;

e tovarlarni vaqtincha ishiatisk uchun bepul berish;

s ishlatilgan tovarni ma’lum shartlar bilan gabul qilish;

« yangi tovarlarni bo’lajak xaridorlarga ko’rsatish;

« tovar ishlab chigaruvchi korxonalarda savoxat uyushtirish;

e yangi tovarlarning bozorga kiritilishiga bag’ishlangan matbuot
konferensivalari o’tkazish;

« tovar narxini keskin tushirish to’g’risidagi radio, televidenie va matbuot
orgali e'lontar.

Tovarlarga bagishlangan ragbatlantirish siyosati ulammg sotib oluvchi
xaridorlari turiga bog’liq. Vaositachilarni ragbatlantirish, wlaming faolligini
va tashabbuskordligini oshirishga hamda iste’molchilar doirasini kengaytirishga
mo’ljallanadi.

Talabning shakllanishi va sotishni ragbatlantirish siyosati tovarning
bozordagi hayotiy bosgichlariga muvofiq kelishi bitan har biriga mos mazmun
bag'ishlashi shart.

Bozorga kirish davrida agar firma birinchi marotaba bozorga Kirib
borayotgan bo’lsa, unda alohida strategiya ishlab chigiladi. Odatda, quyidagi

' Arvmos P, XKanonos 2K, 8a Gowkanap. Mapiennrin Gowgapuu.-T,: Anoxar. 2000.
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4 xil marketing strategivasidan foydalaniladi:

1. Jadal (shiddatli) marketing

Buni ko’pchilik xaridorlar - tovar to’g’risida ma'tlumotga ega bo’lmagan
yoki bo’lgani ham uning yuqori narxidan ta’sirlanmagan holda ishlatadi.
Xaridorlarni jalb qilish, ularming talabini shakllantirish tadbirlart utqazishga
katta mablag ajratish orqali uyushtiritadi.

Tovarning ham narxi yugori o’rnatilib ko'p foyda olish nazarda tutiladi.

2. Bozorga tanlov asosida kirish uslubi

Uning hajmi katta bo’lmagan holatda ishlatiladi. Tovar ko’pchitikka
noaniq, unga yugori narx go'yilsa ham xaridorlar sotib olishi mumkin.
Raqobatchilar bozorda juda oz va shuning uchun talabni rag’batlantirishga
ham xarajat qilib ko'proq foydaga erishish mumkin.

1. Bozorga keng ko'lamli kirib borish ustubi.

Bozorning hajmi katta, tovar haqida xaridorlar ham taassurotga ega va
uning narxi balandligiga rozi bo*lmagan davrda ishlatiladigan uslub, Undan
tashgari raqobat kuchli, tovar ishlab chiqgarishni ko’paytirish natijasida
uning tannanxi pasayadi va “nandar jangi”ga imkon varatadi. Ragbatlantirishga
ko’prog mablag’ ajratishga imkoniyat yaratiladi.

4. Sust marketing uslubi bilan bozorning hajmi katta bo’lganda,
xaridorlar tovarni yaxshi bilsada, qamroq xarajatlar gilib, pastroq narx
orgali, ragobat gam sharoitda muvaffagiyatga erishiladi.

Tovar bozorining o’sish bosgichida bozorga kirgan tovar bilan
iste’molchilar ko’proq tanishgani tufayli raqobatchilarni siga boshlaydi.
Agar bozor katta bo’lsa, raqobatchilar ham bizning tovarga o’xshash tovar
ishlab chigara boshlaydi. Ragobatchilarga qarshi bozorga o’sha tovaming vangi-
yangi turlari va yangi xaridorlari uchun ishlab chigiladi,

Shuw davrda, ayrim tovartarning modelini vangilash va talabni
shakllantirishning har xil tadbirlan o’tgaziladi. .

Reklamada tovarning amalivotdagi iste’molchilar tajribasida sinalgan
xususiyatiari ko’prog voritiladi, imtiyozlar va marxni pasaytirishgacha
go’laniladi.

Tovar bozorining yetilish {pishgan) davrida tovarning to’'la assertimenti
bozorga kiritilgan va 50 foizdan ortiq xaridorlarga kerakli tovar bilan
ta’minlangan bo’ladi. Endi tovami asosan konservativ dunyogarashli
xaridorlar sotib olishadi. Talabni ragbatlantirish tadbirlari asosan tovaming
foydaliligini voritishga garatiladi.

Tovar bozorining tuyinishi davrida tovar asosan sotilishi, bozorda
istemelchilarning gaytadan xarid qilishiari hisobioa amalga oshiriladi.
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Tatabni ragbatlantirish siyosati samara bermay qoladi. Shuning uchun
bozorda vaxshi talabga ega tovarlar qoldiriladi. Ammo reklama susavtirilmay,
aksincha kuchaytiriladi. Namx pasaytirilib, tovar ko’pchilik xaridorlarga
vaginlashtiriladi.

Tovar bozorining tushkunlik davrida talabni va sotishni ragbatiantirish
tadbirlari shu tovar uchun toxatiladi. Sotuvchilarga garatilgan ragbatlantirish
tadbirlari, asosan tovar sotifishi hajmini ko paytirish maqsadida olib boriladi:

» pul mukofoti berish;

« go'shimcha dam olish kunlari, firma hisobidan sayohatlarga borish;

s gimmatbaho sovg'alar;

« ma’naviy rag’batlantirish;

« korxona faolivati reklamasi;

o xayriya ishlarida faol qatnashish va boshqalar.

Talabni shakilantirish va sotishni rag’batfantirishda “pablik rileyshnz”
tadbirlari katta yordam beradi. Bu atama “jamoatchilik bilan murosa®
ma’nosini beradi, “pablik rileyshnz” ning turli ta’riflari bor, uiardan eng
muvaffagiyatli chiggani - bu atamani jamiyatda tovar va firma haqida yaxshi
ta’surotlar yaratish maqsadilarida o’tgaziladigan tadbirlar majmui deb
ta’kidlaydilar. “Pablik rileyshnz” va marketing bir-birini to’ldiradi. “Pablik
rileyshnz” vyashirin shakidagi reklamaning bir turi bo’lib, maqsadga
muvofigligi va tadrijivligi bilan ajralib turadi. Agar pasayib borayotgan talab
shareitida reklama farolivati 1o'xiatiladigan bo’lsa, “pablik rileyshinz” ni
firmaning bozorga o’mashgan kunidan boshiab to uning bozordta bo’ladigan
oxirgi kuniga gadar o’tqazish zarur.

Shuningdek, ko'rgazma va yarmarkalar marketing va reklamaning
samarali vositalart sanatadi.

Ko'rgazma va yarmarkalaming eng vaxshi tomoni - xaridorlarga tovarni
uning haqigiy qiyofasida taqdim etish imkoniyati borligidadir. Ko’rgazma
ham, yarmarka ham tijorat-tomosha tadbirlari hisoblanadi, Ularning
o’'nasidagi farq shundan iboratki, ko’rgazma istalgan shaharda har xil
sabablar bilan, hatto tovarsiz tashkil etish mumkin.

Yarmarka esa qat’ly sur'atda va muntazam ravishda bir joyda o'tkazitadi.
Bundan tashqari, ko’rgazma garchi unda bitishuviar o'tkazitgan bo’lsa ham
0’z ruhiga ko’ra asosan ma’rifiy-targ’ibot yo’nalishiga ega, ko’p hollarda
unda “kelajak tovarlari” ham namoyish gilinadi. Yarmarka esa birinchi
navbatda tjjorat yo'nalishi bilan ajralib turadi, nnda hali talabdan qolmagan
“eski” tovarlar ham bo'lishi mumkin,

Shunday qilib, yarmarka - bu davriy faolivat qiluvchi, bozor ya’ni
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beigilangan muddatlarda bir joyda muntazam to'planadigan bozordir.
Yarmarkaning magsadi - uning ishtirokchilariga o’ziari ishlab chigargan
mahsulotlar namunalanini ko’rsatishga imkoniyat yaratib berish, savdo
bitimlari tuzish magsadlarida yangi yutuglar va texnik kamolatni namoyish
gilishdan iborat. Savdo-sanoat ko’rgazmalarni bir yoki bir qancha mamiakat
ishiab chiqarishning bir yoki bir necha sohalarida, fan va texnika sohasida
erishgan ilmiy-texnika yutuglarini Ko’rsatish magsadlarida tashkil etiladi.

O’z ishtirokchilari va tashgi igtisodiy aloqalardagi iqtisodiy ahamiyatga
ko’ra, ko'rgazma hamda yarmarkalar milliy va halqaro turlarga bo’linadi.
O’z mamiakatida o’tkaziladigan milliy ko’rgazma va yarmarkalarda chet el
xaridorlari ham ishtirok etadi, lekin tovar sotish huquqi milliy firmaga
qat’ly berilgan bo'ladi.

Hozirgi zamon sharoitiarida bir mamlakatning hukumati yoki sanoat
birlashmalari boshga mamlakatda tashkil etadigan milliy ko’rgazmalarda
0’z mamlakatining yutuglari va tovar munosabatlarining rivojini namoyish
qiladi.

Q’tkazish muddati va usullariga ko’ra, ular quyidagi turfarga bo'linadi:
gisqa muddatii ko'rgazmalar, ko’chma ko’rgazmalar, namunalar doimiy
ko’rgazmasi, savdo markazlari, savdo haftaliklari,

Qisga muddatii ko’rgazmalar uch haftadan ortiq be’imagan muddatda
o’tkaziladi. Bunday ko'rgazma vo umumiy mazmunda, va’'ni o’z
mamilakatining barcha ishlab chigarish faolivati sohalaridagi yutuglarini
namoyish etadi voki ixtisoslashgan bo'lib, biron bir tarmog yutuglarini
ko’ rsatadi.

Ko’chtma ko’rgazmalar turli transport vositalaridan foydalanib,
tomoshabinlar doirasini kengaytirish magsadlarida tashkil etiladi.

Keyingi yillarda virik kemalarda ko'rgazmalar tashkil etish tobora keng
rasm bo’layotir. Yaponiya, Angliya, Shvetsiyada bunday ko’rgazmalar yirik
kema bortiarida tashkil etiladi, kema bir qancha davlatlarning savdo
shaharlarida bo’lib, go’yilgan tovardami namoyish etadi, shuningdek savdo-
sotig ham qiladi.

Namunalar doimiy ko’rgazmasining aksariyvati 0o’z mamlakatining chet
ellardagi diplomatik konsulligi va boshga vakolatxonalarida tashkil
etiladi, chet ellardagi ehtimol tutilgan xaridorlarga namunalar bo’yicha
shartnomalar tuzish uchun eksport mahsulot namunalari namoyish etiladi.
Miiliy tashkilotlar tomonidan chet ellarda tashkil gitinadigan doimiy
savde markazlari katta ahamivat kasb ctadi. Bunday markazlar ¢’zlari
joylashgan mamlakatda ixtisoslashtirilgan ko’rgazmalar tashkil etish
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bo'vicha keng faolivat olib boradi: ekspotsent firmalarga bepul ko’rgazma
maydonlari beradi, 0’z hisobidan ko’'rgazmani loyihalash va
rasmivlashtirish, ochishni amalga oshisadi, ko’rgazma ishtirokchilariga
bozordagi holatlar hagida axborot yetkazib beradi.

Ko’rgazma va yarmarkalarning yangi turi savdo haftaliklari nomini oldi.
Bunday tadbirlar odatda yirik shaharlardagi universal magaziniarda iste’mol
tovarlarini namoyish etish va sotish uchun tashkil etiladi.

Halqaro ko’rgazma va yarmarkalar tovar muomalasiga xizmat ko’rsatadi.
Ularda har ganday mamlakat firmatari hech qanday cheklashlarsiz ishtirok
etishi mumiin. Xalgaro ko’rgazma va varmarkaning eng afzal tomoni -
utarda turli mamlakatlarda ishlab chiqariladigan juda ko’p tovarlaming
namunalari to’planadi. Bu esa xaridorga gisqa vagt davomida bozorda mavijud
takliflar bilan tanishib chiqish, mutaxassislardan kerakli maslahatlarni
giyoslash, muzokaralar o’tkazish, tijorat shartlarini kelishib olish va eng
muhimi, kontrakt imzolash imkonini beradi.

Namoyish etiladigan eksponatlar xarakteriga ko’ra xalgaro ko’rgazma va
yarmarkalar universal va ixtisoslashgan turlarga bo’linadi. Universal ko’sgazma
va yarmarkalarda ¢ksponatlar muayvan tovarlar gurvhlari bilan
chegaralanmaydi. Ularda barcha yoki ko’pgina sanoat tarmoglari mahsulotlari
namoyish qilinishi mumkin. Ixtisoslashgan ko’rgazma va yarmarkada esa
fagat bir yoki bir necha turdosh sanoat tarmoglari tovarlari, ba’zan biron
bir amaliy fan yotuqlari namoyish gilinadi.

12.2.Xandorlarga va sotuvchilarga ta’sir etish uslublari

Sotuvchi uchun Ko’ngazma va yarmarkaning ahamiyati birinchi navbatda
o’z ragiblad tovarlarini 0’rganish imkoniyatiga ega bo’lishi va torli reklama
vositalaridan foydalanib, ¢’z tovarlarini keng reklama vositalaridan
foydalanib, o'z tovarlarini keng reklama qilishi bilan belgilanadi.

Reklama va tovar sotishni rag’batlantirish tadbirlarini belgilash,
rejalashtirish va uni amalga oshirish, katta xarajatiar sarflashni talab qilish
bilan bir gatorda yuqori malakali mutaxassislami ishga jalb etishni tagozo
giladi. Odatda sanoat firmalari bunday mutaxassisiarga ega emas. Shu sababili,
qoida tarzida, bu ishlarni amalga oshirish ixtisoslashgan tashkilotlarga
buyuriladi.

Ularning uch turi-reklama agentligi, umummilliy reklama beruvchilar,
chakana reklama beruvchilar mavjud.

Reklama agentligi tajribali matnchilar, rassomlar, televldenlye
prodyusserlari, tadgiqotchilar va ma'muriy xodimlami yagona ishbilarmon
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korxonaga birlashtiradi. Bu mutaxassislar boshqa odamlarga, shuningdek
nozik mulogotlarga movilligi, reklama va bozor vositalarini vaxshi bilishi
bilan ajralib turadi.

Agentlik mutaxassislarning hamkorlikda ishlashi va yakka mijozlar bilan
samarali reklama yaratib berishlari uchun quiay muhit wg’diradi.

Reklama agentligi reklama beruvchilar bilan reklamani xaridorlarga
yetkazuvchi ommaviy axborot vositalari o’rtasida go*yo vositachilik vazifasini
bajaradi. Agentlik taklif etadigan xizmatlar ayrim reklama beruvchilar
imkoniyatiga qaraganda sifat jihatidan yuksak, turi jihatidan g’oyat kengdir.

Reklama agentliklarini quyidagi prinsiplariga ko’ra tavsiflash
mumkin:

~ko’rsatadigan xizmatlari hajmiga ko’ra-universal;

-nmuayyan tovar va reklama vositalariga ko'ra ixtisoslashgan;

-faoliyati sohasiga ko’ra — ichki bozorda ish ko'radigan va ichki hamda
tashqgi bozorda ish ko’ radlgan turlari.

Hozirgi sharoitda “to’liq xizmat ko’rsatish” agentliklari tobara kcng
tarqalmoqda. Ular savdo reklama siyosatining umumiy va ayrim masalalasn
bo’vicha 0’z mijozlariga maslahatiar beradi, u yoki bu tovari chigarishning
magsadga muvofigligi hagida sanoat firmalariga tavsivalar tayyorlaydi,
reklama kompaniyasining refasi va smetasini tuzadi, uni o’tkazishning
muddatlan va davriyligini belgilaydi, reklama kompaniyasi rejasiga muvofiq
holda o’rinlar va xizmatlarni sotib otadi, tadbir o’tkazish vagtini belgilaydi,
reklamani tayyorlashni amalga oshiradi.

Shunday qilib, “to’liq xizmat ko’rsatish” agentligi reklama kompaniyasimi
ishlab chigish bilan birga marketing bilan bog’liq ko’ pgma Xizmatlarni
bajaradi.

AQShda besh mingdan ortiq firma reklama agentligi tarzida ish olib
boradi. Ammo asosiy ish bir necha yirik tashkilot hissasiga to’g’ri keladt
Yirik agentliklar yirik reklama beruvchilarga xizmat ko’ rsatadi.

Yirik reklama beruvchilar esa nisbatan katta bo‘lmagan tovarlar gunihi:
ozig-ovgat mahsulotiari, dori-darmonlar, kosmetika vositalari,
avtomobillar, tamaki mahsulotlari va shunga o‘xshashlar doirasida ish olib
boradi.

Ishiabh chigaruvchilar keng ko’lamli umummilliy reklama yordamida
iste’molchiga tovarni ilgariroq sotishga va xaridorlarda 0’z markasiga mansub
tavarlar ixlos uyg’otishga harakat qiladilar.

Bunday hollarda reklama marketing kompleksida yetakchi tarkibiy
qisimga aylanadi.

131



Reklama beruvchi bilan agentlik o’rtasidagi munosabatiar o’zaro
tuzitadigan shartnoma bilan tartibga solinadi Bu shartnomada agentlik
ko’rsatadigan jami xizmatlar ko’rsatiladi.

Reklamani tarqatish vositalariga haqni reklama agentligi mijoz hisobidan
to’laydi. Shuy sababli ham mijoz agentlikka (o'lovlami o’z vaqtida o’tkazib
qo'yishi kerak.

Reklama agentligi xizmatlard uchun hag beruvchi tomonidan emas,
baiki agentlikning reklamasidan foydalangan rekiama-axborot vositalarj
tomonidan to’lanadi. Komission mukefot (vositachilik hagi)ning oddiy
migderi reklama giymatining 153%ini tashkil etadi. Bundan tashqari, “to'lig
xizmat ko'rsatish™ agentliklari fomon hagi ham oladi.

Tovon hagiga xarajatlaming hagigiy qiymati bilan birga bozorni tadjkik
etish, iste’molchilar talabi holatini tahlil gilish, iste’molchi ruhiyatiga ta’sir
ko’rsatish usullarini ishlab chiqish kabi xizmatlarga kafolatli daromadlar
ham kiradi. Juda ko'p hollarda xizmat ko’rsatishda agentlik mijozning
reklamasi bilan bog’liq ishlarning bir yillik umumiy giymatini baholaydi
va oylik teng badallar ko'rinishida gonarar oladi.

Gonarar summasini belgilash uchun buyurtmani bajarish uchun turli
bulimiar sarf etadigan umumiy ish soatlari migdori hisoblanadi va soatlar
soni bir soathik jsh haqgi stavkasiga ko’paytiriladi, so’ngra bu miqdorga
qo’shimcha xarajatlar va foyda uchun vana 25% qo’shiladi.

Agentlik reklama vositalaridan vaqt va ¢’rin sotib olgani uchun mijozga
rasmiy e’lon gilingan tariflar bo’vicha komission tashlamalar bilan 15%
chegirib, to’lov varagasi yuboradi,

Chetdan material bergan va xizmat ko’rsatganlarga to’lanadigan haq
varaqasida amaldagi xarajatlar keltiriladi.

Yil davomida yoki oxirida xarajatlarning baholangan va amaldagi
miqdorlari o’ rtasidagi har ganday fargni tugatish uchun gonarar summasiga
tuzatishlar kiritiladi.

12.3. XKommunikatsiya siyosatining mohiyati, mazmuni va magsadlari

Marketingda kommunikatsiya deb biz har xil auditorivalar adresiga,
shu jumladan, xaridorlar, sotuvchilar , ta’minotchilar, aksionerlar,
boshqaruv organlariga firmadan yuberiladigan signallar majmuini
tushunamiz,

Kommunikatsiya siyosati (promeiion mix) — bu tovarni bozorga siljitish
usulian yigindisidir, Kommunikatsivaning asosiy vositalari bo’lib pablik
rileyshnz — jamoat bilan aloga; reklama; sotishni rag’batlantirish; maxsus
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ko’rgazmalar; shaxsiy sotuvlar hisoblanadi.

Reklama- bir tomonlama ommaviy kommunikatsivaning to’lovli turi
bo’lib, u anig bir homiydan chigib, firma faoliyatini bevasita yoki bilvosita
qo’llab-quvvatlashga xizmat qiladi.

Shaxsiy sotuv - “o‘lchamlik” kommunikatsiyasi ikki tomonlama bo’lib
(dialog) magsadi mizojni to’xtovsiz tarzda harakatga keltirishga undash. Bir
vaqtning 0’zida firma uchun axborot manbai hamdir.

Savdoni avj oldirish-shaxsiy reklama va shaxsiy savdoni to’ldiruvchi
hamma tovarni sotishni tezlashtirish va ma’lum kengaytirishga qaratilgan
vaqtincha choralami 0’z ichiga oladi.

Jamoatchilik bilan aloqa-ani) maqsadga garatilgan xarajatlar yordamida
tashkilot va uning turli auditoriyalari orasida, 0’zaro bir-birini tushunish
va ishonchli ruhiy holat yaratishga xizmat qiladi. Bu yerdagi
kominmunikatsiyaning magsadi fagat sotishgina emas, balki firma faoliyatini
qo’illab-quvvatlash hamdir. Bu an’anaviy muloqat vositalaridan tashqari
quyidagi bevosita kommunikatsiya turlari: salonlar, yarmarkalar,
ko’rgazmalar, pochta orgali tarqatish telemarketing, kataloglar orqali savdo
ham mavjud.

Kommunikatsiya ragqobat kurashida muvaffagiyat omili bo’lib hisoblanadi.
Jadvalda marketing kommunikatsiyasining bosqichiari berilgan.

Korxona o’z firmasining yaxshi imidjini yaratish uchun ko'plab
kommunikativ jarayonlar bilan o’zaro kelishishga majburdir. Korxona tovar
bilan raqobatlashib kommunikativ raqobatga chuqurroq, ya’ni bozomi
muhimrog magsadli segmenti va xaridorlari e’tiborini erishishga kurashib
jalb etiladi.

Keyingi kommunikativ siyosatda strategik va taktik choralarni ichiga
oluvchi fagat kompleks yondoshish imkoniyati qo’yiladi. Buning uchun
korxonadan tadbirkorlikning integratsiyalangan kommunikativ
konsepsivasini yaratish va rivojlantirish talab gilinadi.

[ntegratsiyalangan kommunikativ jarayonning xususiyati bo’lib
kommunikatsiya vosita va jarayoni, tashuvchilari, shakliarining turti-tumanligi
hisoblanadi.

Kommunikatsiya quyidagicha tasniflanadi; kontakt turi bo'yicha shaxsiy
va shaxsiy bo'lmagan; jadalligi bo’vicha jadal va garkor; qo’llash chastotasi
bo’yicha yagona va ko’p marotabalik; ta’sir natijasiga ko’ra samarali va
samarasiz.

Kommunikatsiya tashuvchilari sifatida menejment(firma boshqgaruvi);
xodimlar; mijozlar; jamoat; biznes bo'yicha sherikiar. _
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7-Jadval. Marketing kommuniketsivasining bosgichlari

Yillar Bosqichning nomi Bosqichning tavsifnomasi
1850-1960 Tizimsiz Kommunikattv siyosat katta rol
kommunikatsiva | o‘ynamaydi, doimiy talabni
bosqichi ta’minlash uchun tovar taklifi
hajmiga konsentratsiya bosh
masala hisobjanadi
1960-1970 Tovar Sotishni tashkil etishda korxona
kommunikatsiyasi | kommunikativ vositalardan
bosgichi foydalanadi. Birinchi rejaga
reklama va sotishni
rag’batlantirish chigadi
1970-1980] Magsadli guruh Kommunikatsiya firmaiar
kommunikatsiya | tomonidan foyda eolishga imkon
bosqicht beruvchi magsadli guruhlar bilan
o°zaro ta'sirda mijozlar bilan
mulogot uchun ishlatiladi
1980-1990 Raqobatls Kommunikativ sharoitni
kommunikatsiya | o‘zgarishi va kommunikativ
bosqichi ragobat ko'rsatishning o“sishi
karxonadan kommunikatsiya
optimal shak! va vositalarini talab
giladi
119902010 Raqobatli va Bozorni rivojlanish dinamikasi
integrasiyalangan | reklama tashuvchilariga media
kommunikatsiya | tarqatishm shakllantirishga olib
bosqichi keladi. Integratsiyalangan

kommunikatsiyaga o‘tishni talab
giladi
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Kommunikatsiya jarayoni:

Har ganday kommunikatsiya uzatuvchi va gabul qilib oluvchi orasidagi
signallarni yozish uchun signallarni kodlash-dekodlashtirish tizimi
yordamida, o'zaro signal almashinuvini nazarda tutadi.

Kommunikatsiya magsadi: uzatuvchi ganday auditoriyaga yetib bormoqda
ekan va qanday javeb olmogchi ekanini aniq bilishi lozim.

Ma’lumot samaradorligi — uzatuvchining aks aloga signallari bo’yicha
ko’zlangan auditorivaning uzatilgan ma’lumotiarga javobini baholay
olishi kerak.

Yugqorida sanab o’tilgan samaradordik shartlari har qanday marketing
kommunikatsiya dasturiga kiruvchi garotlar to’plamini belgilaydi.

Marketing kommunikatsiyasining ikki asosiy vositasi mavjud, bu —
savdo xodimlari orqali shavsti mulogatiar va reklama kanallari orqali shaxssiz
mutoqgatlardir.

Shaxsiy savdo samaradorligi reklamadan ancha ko’pdir. Reklamaning
yutugi uning narxida: reklama yordamida bitta muloqot savdo agentining
vizitidan ancha arzon.

Reklama gisqa vaqt oralig’ida qayta auditoriyalar bilan mulogot gilishga
imkon bersa, agent esa 0z sondagi mijozlarga bera oladi.

Tor doiradagi xaridorga kerak bo’lgan murakkab keyin ishlatiladigan
tovarga nisbatan umumiy tarzdagi soddalashtirilgan reklamadan ko’ra
savdo agentining tasviri kuchliroq. Agent bevosita ta’sir etib xaridordan
darhol buyurtma olishi mumkin bo*igan holda, reklamalarning taniqliligi
va imidji orqali tavsir etish natijasi ancha vaqtdan so’ng olinadi. Shuning
uchun kommunikatsivaning shaxsiy ta’siri ikkinchi darajali bo’lgan
hollarda iqtisod va ishlab chiqarishi nuqtai nazaridan reklamadan
fovdalanish magsadga muvofiq.

Kommunikatsiyaning asosiy shakli bu reklamadir.

Reklama agentligi-bu reklama beruvchilar uchun ixtisoslashtirilgan
xizmat turfarini taklif etuvchi vositadir. Boshgacha gilib aytganda, reklama
agentligi bu ijodiy xodimlar va tijoratchilardan iborat, mustaqil korxonadir.
U o’z tovari uchun xaridor qidirayotgan buyurtmachilarga reklama
tayyorlaydi va uni reklama vositalarida joytashtiradi.

Reklama vositalari-ommaviy axborot (televizor, radio, ro’znoma, jumatl),
gaysiki reklama murojaatlarini keng tinglovchilar ommasiga yetkazuvchi
reklama mutaxassisiaridir, Jurnal, ro’ znomalar, televidenie va radiostansivatar
o’zlarining noreklama mazmuniga kerakii tinglovchilamni jaib qiladi, reklama
beruvchilar esa ularga murojaat etish imkoniyatiga ega bo’ladi.
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Boshea reklama vositalari esa ma’lum darajadagi kishilarni o’ziga jalb
etish magsadida reklama murojaatlariga (to’g’ri aloga reklamasi, maketlar,
‘Jameat transportidagi turli vozuvlar, savdo binolarini reklama jixatidan
bezash) tayanadilar. Reklama- bu ommani xabardor qilish: usulidir.
Iste’molchilar bilan yagin aloga o’rnatishda ommaviy axborot vositalari
unga yordam giladi.

Savde reklamasining o’ziga xos xususiyati xaridorni cherlash va
chagirishdan iborat. Shu bilan birga, savdo rekiamasi aholi salomatligi
yo’lida tovariaming ayrim turlarini iste 'mol gilishni ko’paytirish magsadida
ularga ta’sir o’tkazish vositasidir.

Xalgning turmush darajasi osha borishi, savdoga be’lgan talablar
kuchayishi va ko’pincha yangi talablar qo'yilishi reklama bilan bog’ligdir,
chunki savdo xalg iste’molini qondirish jarayonidir.

" Reklama savdo madaniyatini oshirishga ko*maklashmogi lozim. Reklama
vaxshi yo’lga qoyilgan bo’lsa, xaridorlar o'zlariga zarur tovarlarni tez topib,
ason va ko’p vaqt sarflamay sotib oladigan bo’ladilar. Shu tariga tovarmni
sotish tezlashadi, savdo xodimiari mehnatining samaradorligt ortadi,
muomala chigimlari kamayadi. )

Savdo reklamasi alohida hammaga ma’lum beo’lgan ba’zi bir tovarlar
to’g’risida foydali ma’lumotlar berish, shu tovarlarming xususiyatlari,
gimmatli jihatlari, uilarni ishlatish wsullarini tushuntirishi kerak.

12.4.Marketing kommunikatsiyasi kompleksi va unda
] reklamaning o’mi

Marketingning kommunikatori quyidagi masalalami hal etishi lozim:

+ magqsadli auditoriyani aniqlash; magqsadli auditoriyani anigiash bu
kommunikatorning eng asosily vazifasi hisoblanadi. 8iz kim uchun tovar
ishlab chigargan bo’lsangiz, o’sha sizning magsadli auditorivangiz
hisoblanadi. Masalan, ahelining ma’lum bir gatlami, ayollar, yoshlar,
biznesmenlar va boshgalar.

e reklama qilishdan asosiy maqgsadni aniglash. Siz turli magsadlarda
tovaringize reklama qilishingiz mumkin. Bu magsadlarmi quyidagi turlarga
bo'lish mumkin:

a) tovar hagida ma’lumot berish — bunda xaridorlar shunday tovarlar
borligi, tovarning nomi, markasi hagida ma’lumotlarga ega bo’ladilar.

b) xaridorlarning tovar haqgidagi bilimiarini pshirish — bunda xandor
tovar hagida ma’lumotga ega bo’lishi mumkin, lekin bu ma’lumotlar vetarli
bo'lmasligi mumkin, O’shanda tovar hagida to’lig ma’iumot beriladi.
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v) xaridomi tovarga bo’lgan munosabatini ijobiy tomonga o’zgartirish
— bunda asosan xaridorning tovar hagidagi fikri va tovarga bo’lgan
munosabati yaxshi bo’lmagan holda foydalaniladi. Ya’ni kommunikator
xariderlar tovarni yoqtirmasliklari sababini aniglab, reklama orgali o’sha
kamchiliklarni bartaraf etilganligini ko'rsatib berishi kerak.

g) xaridodarni ishontirish. Buning uchun ishontiruvchi reklamadan
foydalaniladi. Bunda sizning tovaringizning ragobatchilar tovarlaridan
ustunliklari va uning foydaliligi ko'rsatiladi, Ishontirishning asosiy
vositalaridan biri bu omma bilan aloga hisoblanadi.

d) sotish hajmini oshirish magsadida qilinadigan reklama. Bunda tovar
hagida hamma yetarli ma’'lumotga ega, lekin xaridorlarga tovarni eslatib
turadi.

Marketing kommunikatsiyasiga quyidagilar kiradi.

» Axberotni tanlash. Siz ganday magsadda reklama qilishingizni aniglab
olganingizdan keyin shunday reklama tekstini tayyorlashingiz kerakki, u
maqgsadli anditoriyaga o'z ta’sirini o’tkazsin.

s Axhorotlashtirish vositalarini tanlash, Kommunikator ma’lumotni
tayyorlagandan kevin uni gaysi kanal orgali yetkazishni aniglash kerak.
Ma'lumotlarni yetkazishning ikki asosiy turi farqtanadi: shaxsiy (individual)
va umumiy.

v shaxsiy (individual) kanalga xaridor bilan alohida suhbat o’tqazish,
telefon orgali aloga gilish, pochta orgalt murojaat gilish va boshqalar kiradi,

s umumiy kanalga ommaviy axborot vositalari, turli chora-tadbirlar,
konferensiyalar va boshgalar kiradi.

Marketing kommunikatsiyasida asosiy o’rinni reklama egallaydi. Bu bozor
faoliyatining ko’p qirrali ko’rinishi bo’lib, u ba’zan mustagil yo’nalishga
ajratiladi, Marketing va reklama bir virik jarayonning ikki tomonini tashkil
etadi. Shu bifan bir vaqtda reklama marketing tizimida o’ziga xos o'rinni
egallaydi.

Rekiamaning mohiyati ishlab chiqamvchi manfaatidan kelib chigib
xaridorda tovarni sotib olish t0'g’risida tasavvur uygotishi zarur. Reklamaga
tovar ishlab chigaruvchi ¢’z tovari bilan bozorga kirayotgani to’g risidagi
axborot deb qarash lozim. Bunda so0’z tovar istc'molchining chtiyojini
ma'lum darajada gondicayotgani hagida borayotganini tushunish muhim.
Ishlab chiqaruvchi manfaati mahsulotini bozorda sotishga, xaridor manfaati
esa 0’z chtiyojini qondirishga garatilgan bo’ladi.

Ishlab chigaruvchi va iste’molchi o’rtasidagi kommunikativ aloga reklama
hisoblanadi. Rekiama korxona va bozor o’rtasidagi butun aloga tizimini 0’z
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ichiga oladi. Istc’'moichi reklama kilinaetgan tovar to’g’risida malakali bilimga,
ya'ni tasavvo’iga ega bo'lishi kerak. Reklama xabarlari shunday bo’lishi
zarurki, u iste’'molchida tovarga nisbatan ijobiy munosabat uygotishi va uni
sotib olishga ishonch uygota olishi lozim.

Reklama mazmuniga kelganda, unga tovarlami va vlarning iste’'mol qilish
xXususiyatini tashviqot gilish deb garalishi shart, Ayrim qarash va goyalarning
shakilanishi tashvigot qilish reklamani rivojlantirishning yangi
imkoniyatlarini ochadi.

Marketing faoliyati tajribasi shuni tasdiglaydiki, reklamaning
ta'sirchanligi unga tovarlami ishlab chigaruvchidan tortib iste’molchiga
bo’lgan harakat tizimidagi o’miga nechog’li ahamiyat berilishiga bog'ligdir.
Reklamaning samadordigi esa jamoatchilik fikrining shakllanishi va iste’mol
nandarining o’zgarishi bilan o’lchanadi.'

Reklamaning faoliyat doirasi 0’z ichiga:

1), Iste’molchining reklama qilinayotgan tovar va xizmatga hamda bozorga
bo’lgan ehtivojini o’rganish;

2). Magsadga erishishni strategik rejalashtirish, bozor chegarasini
aniglash, reklama vositalaridan foydalanish rejalarini ishlab chigarish va
uni mohiyatlashtirish yuzasidan zarur tadbirlar ishlab chiqish;

3). Reklama vositalarini tanlash bo’yicha xarajatlar tizimini belgilashda
taktik garoriar gabul gilish, matbuotda e'lonlaming berilishi va namayish
qilinishi yuzasidan tadbirlar ishlab chiqish;

4}. Matn yozishni hisobga olgan holda e’lon to’zish, maket tayyorlash,
uni badiiy bezash va ularni ishlab chiqarishni 0’z ichiga ofadi.

Reklama savdodagi texnologiya jarayonining tarkibiy qismidir. Modomiki
tovar sotish chaqana savdodagi asosiy texnologiya jarayoni ekan, reklama
ham xaridor bilan uchrashgan paytdan, uning talab va ehtiyoji aniglangan
paytdan, tovami ogilona ko'z-ko’z gilishdan boshlanadi. Tovarning
xususiyatlari, sifati to’g’risida, uni ishlatish, iste’mol qilish usullani to'g’risida
0’z vaqtida maslahat berish, do‘konlardagi texnologiya jarayonlarini tashkik
etishda muhim o‘rin tutadi. So‘ngra, biror tovarga qo‘shib olinadigan
tovarlarni tavsiya etish ham reklamaning diqqat markazida bo’lishi kerak.

Chakana savdodagi reklamani go’llash joviga, vazifasiga texnikaviy
vositalamni go’liash va ulardan foydalanish uslublariga garab bir-biridan
farq qiladi. Qo'llanish joyiga ko’ra reklamalar do‘kongz kiruvchi xaridoriarga
mao‘ljallangan do‘kon ichidagi va butun aholiga garatilgan do‘kon to'g risidagi

! I'any6kos E.IT. Ochonr MapreTitra. Yueb. uagn. 2-¢ nepepad. o aon.-M. Puxnpece,
2003.
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turlarga bo’linadi.

Vazifasiga ko'ra reklama vositalari aholining muayyan kategoriyalari va
guruhlariga (maktab o'quvchilari va ularning ota-onalariga, paxtakorlarga,
parhez taomga muhtoj bo'lgan kishilarga va shu kabilarga) mo'ljallangan
bo'ladi.

Texnikaviy vositalarni qo’llash va ulardan foydalanish uslublariga ko’ra
reklama quyidagi turlarga bo’linadi:

ay vitnina-ko’rgazma reklamasi {deraza va do’kon ichgarisiga o’ matilgan
vitrinalar, do‘konlardagi va boshqga jamoat joylaridagi tovar ko’rgazmalari);

b) tasviriy, fotografik yoritilgan reklamaiar (do‘konlaming tamgalari,
reklama yozuvlari, plakatlar, preyskurantlar, ko'rsatkichlar, transparantlar,
e’lonlar);

¢) bosma reklama (varaqalar, kataloglar, prospekilar, gazeta va
jurnallardagi e’lonlar);

d) namoyish reklamasi (mahsulotlarni tatib kurish, kiyim-kechakning
yangi modellarini namoyish gilish va shu kabilar);

¢} kino- televizion va diapozitiv reklamasi;

f) ovozhi reklama.

Qisqga xulosalar _

Sotishni ragbatlantirish — bu ma’lum bir muddatda sotish haimini
oshirish maqsadida turli ragbatlantirish vositalaridan foydalanish
hisoblanadi. ;

Sotishni ragbatlantirishda tovar to’g’risida ma’lum darajada axborotga
ega bulmagan iste'molchilarga murojaat qilinadi. Ragbatlantirish siyosatining
vazifasi - ularda firma tovarlarini keyingi vaqtda sotib olishga ishtiyoq tugdirish
hamda doimo alogada bo'lishga chaqirishdan iborat.

Bozorga kirish davrida agar firma birinchi marotaba bozorga kirib
borayetgan bo’lsa, unda alohida strategiyalar: jadal {shiddatli} marketing,
bozorga tanlov asosida Kirish wslubi, bozorga keng go’lamlt kirib borish
ustubi, sust marketing ustubi ishiab chiqiladi.

Kommunikatsiya siyosati (promotion mix) — bu tovarni bozorga siljitish
usullari yigindisidir. Xommunikatsivaning asosiy vositalari bo’lib pablik
rileyshnz — jamoat bilan aloga; reklama; sotishni ragbatlantirish; maxsus
ko’rgazmalar, shaxsiy sotuv hisoblanadi.

Nazorat va muhokama uchun savollar
I. Talabni shakllantirish va sotuvni ragbatlantirish deganda nimani
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tushunasiz?
2. Sotuvchilarga ta’sir etish uslublarini gqanday turlarini bilasiz?
3. Xaridorlarga ta’sir etish uslublari ganday?
4, Marketingda kommunikatsiya siyosatining o’mi qanday?
5. Kommunikatsiyaning asosiy vositalariga nimalar kiradi?
6. Kommunikatsivada reklamaning o‘rni ganday?
7. Reldamaning ganday turlarini bilasiz?
8. Marketing kommunikatsiyasining asosiy bosgichlarini aytib bering.
9. Kommunikatsiyasining asosiy shakli nima?
10.Reklamaning faolivat doirasiga nimalar Kiradi?

Asosiy adabiyotlar

1.T.JI.barues u ap. Mapketunr.-C-T16.1urep, 2003,

2. Ieropuoe B.A., Tapar B.A. Mapkerunr: YueGunx ans BY3os /
[Toa pen. B.A. Weropuee — M.: OHUTHU-JAHA, 2005.

3.Kocumora M.C., Dpramxyxaesa 1L XK. Mapkerusnr. Ykyr kianauma.
- T.: THUWY, 2004,

4. Tonybxos B.I1., . Mapketurrosste neenenokains -M. Puanpecc,
2003.

S5.www. dis. ru. Marketing jumal v Rossi i zarubejom.

6. www.4p.com.ua
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“Marketing” fanidan yangi pedagogik texnologiyani qo’llash
bo’yicha uslubiy ko’rsatma

H-mavon, “Sotish siyesati”
11.1. Ma’razada o’qitish texnologiyasi

Fuakultet, kafedra, O'guv fani Mavzu nomeri, soatiar
O’qitish bovgichi Marketing soni

Xalgaro biznes, 1 l-tnavzu — 2 soat.
«Marketings,

bakalavr — 2 semestr

Talabalar soni: Muallif Ogituvchi

25 dan ko‘p emas Ergashxodjaeva Sh.J. | Ergashxodjayeva Sh.J.

Q'quv mashg’aloti
shakli

Tematik ma’ruza

Ma’ruza rejasi

. Tovar sharakatlanishi va tagsimet kanallari
2. Ulgurji va chagana savdo

3. To‘g‘ridan-te‘g'ri marketing va shaxsiy
sotuvlar

O‘quv mashg ‘uloti
magsadi

Sotish siyosati haqida bilimlaeni shak!laatirish

Pedagogik vazifalar:

o tovar sharakatlanishi va
tagsimot kanallari asosiy
turlarini ifodalash;

= ulgurji va chakana
savdening mohiyatini
tavsiflash;

» to‘g'‘ridan-to‘gri
marketing va shaxsiy
sotuvlar afzalligini vchib
berish

O’quv facliyati natijalari:
+ tovar sharakatlanishi va tagsimat kanallari
asosiy turlarini ifodalanadi;

= ulgurji va chagana savdaning moshiyatini
tavsiflanadi;

s tp‘g‘ridan-to’g'ri marketing va shaxsiy
sotuvlar afzalligini ochib beriladi.

Oqitish vositalari

Ma'ruzaiar matni, qog‘oz varaqlar, flomasterlar,
kompyuter texnologiyalari, ekspert varaqalari,
grafik organayzeriar.

O-qgitish shaklari usullari

s ma’ruza, blits-sirov, «kKoop -~ Koop» usuli;
* fronlal ish, guruh bo'lib ishlash.

O*gitish sharoitlari

Guruh bo‘lib ishlash vchun moslashtirilgan,
texnik jikozlangan auditoriva
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«Sotisk sivosati» tematik ma’ruzasi texnologik kartasi

Tsh bosqichlari Faoliyat nazwwal
O qituvekd talabulny
1 bosgich 1.1.Ma’ruza mavzusi, maqgsadlan va o‘quv
P quv natijalanini ¢’lon giladi.
mashg’ulotig { 1.2.Mashg alot 0°tqazish shakli va baholash { Tinglaydilar
a kirtsh mezonlarini tushuntiradi (1-ilova).
(20 daqrqa) | F.3.Mavzu bo'yicha ma’ruza matning har bir
1alabaga tarqatadi.
1.4.Ma’ruza mashg‘uloti mavzusi bo‘yicha
asosiy tushunchalar va rejani sharhlaydi,
2bosgich | 2.1.0%lab ko’rish va quyidagi savollarga Savollarga javob beradilar.
Asosiy Javoh berishni taklif giladi:
basgich -Qanday tagsimot kanallari mavjud?
(60 daqigqa) | -Ulpusji savdoning mohiyati nimada?

~Ulgurji savdoning qanday tashkiliy
shakllari mavjud?

-Chakana savdo turlarini tavsiflab bering.
Blits-s0’rov o'tqazing.

2.2 Talabalami 3 guruhga bo’ladi. Har bir
guruh yangi mavzu masalalanidan biri
bo’yicha «ekspert» po’lishi va boshqalamni
o'rgatishi lozimligini ¢'lon qgiladi.

2.3. Ekspert varaqalarini targatadi (2-ilova)
va gurublarning ishini tashkiilashtiradi.
2.4.Taqdimotning boshlanishi haqica e'lon
giladi. Maslahatchi vazifasint bajaradi,
sharhlaydi, aniqlashtiradi, o"zgartinishlar
kiritadi.

2.5_Har bir gurchning tagdimoti
yakunlanpandan sv’ng savollar bo'vicha
xulosa chigaradi, talabalar ¢ tiborind
MavZuUning asosiy mazmuniga garatadi.

% kishidan iborat 3
guruhgz bo'linadilar.

Guruhda birgalikda
ishlaydilar: ma’nuzam
o'qib, unda berilgan
savollarga javob izlaydilay,
Axhorotnt
tizimlashtiradilar. Fike
almeshaditar.
Mushoegama davornida
tanlab olingan axbaromi
aks ettirish uchun grafik
organayzerlar tuzadilar,

Gurahlar yetakchilan
nameyish etiladigan
materiaidan fiydatanib,
herilgan savolga javobdan
iborat bo’lgan axborotni
umurnlashticadilar.
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3 bosqgich. [ 3.1.Maveu bo’vicha xalosa chigaradi,
Yakuanlovchi | talabalar ¢’tiborini asosiy narsaga garatadi.

bosqich Gurushlar bir-birini
(10 dagiqa) }§ 3.2.Guruhlzrga bir-birini baholash basholash natijalarini ¢’lon
natijalarini e'lon qilishni wklf giladi. gifadi

Natijalarni sharhlaydi.

3.3.Mustaqi! ish uchun topshiriq beradi: {1}
seminar oldidan mazkur mavzu mazmunida
tushunarsiz joylar bo’vicha chuguirog

1shlash, Mustagil ish uchun
- topshiriglari yozib
(2} 12-mavzu bo’yicha [nsert usulidan oladilar.

foydalangan holda mustaqil o’qish uchun
ma’raza matni tarqatadi.

1-ilova (11.1)
«Sorish siyosati» tematik ma’ruzasi bo'yicha talabalar faoliyatini
boholash ko'rsatkichlari

Ma’ruza mashg’uloti reyting bo’yicha:
2,0 — 2,5ball — «a’lo»
L — 1,9 ball — «<yaxshi»

0,6 — 1,0 ball - «gonigarli»
0—05ball — «goniqarsizs.

Ekspert guruhlari ish natijalavini baholash mezonlari

Mezonlar Maks Guruhlar natijalari bahosi
balt 1 2 3
Axborotning L5
to’ligligi

Axborotning aks 0,6
ettirilishi (grafik
ko’rinishda)

Guruhlar faclligi 0.4
(qo’shimchalaz,
savollar, javoblar)

Maksimal ball 2,5
SUMmAasi
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2-itova (11.1)

f N\

Ekspert varagasi No 1

Tovar harakatlanishi va taqsimot kanallari
1. Tagsimot kanallari tabiati
2. Tagsimot strukturasi va darajasi
3. Tovar harakatlanishi tavsifnomasi
(Jadval/strukturali —mantigiy sxemasi/shaklida aks
ettirish) :

N e

Ekspert varaqasi No 2

Ulgurji va chakana savdo
1. Ulgurji savdoning ijtimoty —iqtisodty mohiyati
2. Ulgurji savdoning tashkiliy shakllari
3. Bozor iqtisodiyotida chakana savdo
{Jadval-strukiurali — mantigqiy sxemasi shaklida aks
attirish)

Ekspert varagasi No 3
To'g'ridan—ta'q'ri marketing va shuxsiy sotuvlar

1. Mahsulot sotishning asosiy usullari,
: 2. To'g'ridan—to'g'ri  marketing chakana savdo turi
| sifatida.
' 3. Shaxsiy sotuviar.
(Jadval-strukturali — mantiqiy sxemasi/shaklida aks
ettirish)




11.2. Seminarda o’gitish texnologiyasi

Fakultet, kafedra, | O‘quv fani Mavzu nomeri, soatlar
Qfqitish bosqichi sonik
XKalqaro biznes, Marketing 11-mavzu - 2 soat.
«Marketing»,
bakalavr - 2 semestr
Talabalar soni: Muallif O‘gituvchi
25 dan ko*p emas Ergashxo'jayeva Sh.J. | Ergashxo‘jayeva Sh.).
O’quv mashg’uloti shakll | Bilimlarni chuquelashtirish va kengaytirish bo*yicha
seminar
Seminar rejast Serninarda muhiokama uchun savollar royxati:

1. Tagsimot kanallari tabiati va uwlaring turlari solishtirma
tavsifnomasi.

2.Ulgusji savdo mehiyati, shakilari va funksiyalari.
3.Bozor iqtisodiyotida chakana savdo mohiyatining va
funksiyalari. :
4.Ta'g ridan-to"g’ri marketing (direkt-marketing) asosiy
yo'nalishlari.

O'quv mashg 'uloti rejasi

«Sotish siyosati» mavzusi bo'yicha bo'limlarni
kengaytirish va mustahkamiash

Pedagoptk vazifalar:

-tagsimot kanallan
maohiyatini ochib berish va
ularning solishtitme
tavsifhomasini berish;
<ulgurji savdoning
mehiyati, shakllari va
funktsiyalarini tavsiflash;
-bozor igtisodiyotida
chakana savdoning
mohijyati va funktsiyalarini
tushuntirish;

- direkt-marketingning
asosiy yo'nalishlarini ochib
1 berish,

-mustaai! o'gish bo'yicha
o"quv ko'nikmalarini
shakllantirish;

O quyv natijalari:

- tagsimat kanallari mohiyatini ochib berish va ulaming
solishiirma tavsifhomasini beradi;

- ulgurji savdoning mohiyati, shakllar va funksiyalarini
tavsiflaydi;

- bozor igtisodiyotida chakana savdoning mohivati va
funksiyalarini tushuntiradi;

~ direkt-marketingning asosiy yo'nalishlarini ochib beradi;

-mustagil o’qish bo'yicha o’ quv ko’ nikmalarini
shaklfantiradi;
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- adabiyoilar bilap ishlash,
asosiy narsani belgilash va
xulosalami dajillash
mahoratini rivojlantirish

- adabiyotlar bilan ishlaydilar, savollar twzadilar va asosiy
narsalaroi ajratib, xulosa chiqaraditar.

O gitish vositalari

Ma’ruzalar matni, grafik organayzerlar, kempyuter

texnologiyalari
O’qitish usullari va s bahs-munozara, savol-javob texnikasi, grafik
shakilari organayzerlay texnikasi;

» Frontal, jamoa ishi.

O’qitish sharoitlasi

Frontal va guruh bo‘lib ishiash uchun moshshtiilgan,

texnik jihoztangan auditoriya

Sonsh siyosatis mavzusi bo’vicka bilimlarni chugurlashtirisk va
kengaytivish bo’yicha seminar texnolagik kartasi

ish Fzolival mazmuni
besqgichlari O giinvehi talabalar
Tayyorgardik | «Sotish siyosatis seminar mavzusini ¢'lon giladi
bosqgichi
(seminar- Seminarda ma’ruza mavzularsi ro"yxatini taktif
gacha) giladi;
1. Taqsinot kanallari tabigti va ularing turlari
solishtirma tavsifomasi.
2.Ulgurji savdoning mohiyati, shakllari va
Tunksiyalari.
3.Bozor igtisodiyotida chekana savdoning
mohiyati va funksiyalan.
4 Direkt-marketingning asosiy yo’nalishlan. Mavzuni
Ma’ruzachilar mavzularini tanlashni tashicl giladi | tanlayditar,
va har bir chigish bo’yicha boshlovchi va seminarga
tagrizchilarni belgilab beradi. tayyoriemadilar.
Ma ruzachilarga tanlangan mavzu bo'yichs reja Mavzuni
tuzish uchun topshiriq beradi, maslahat beradi. tanlagantar reja
Mustagil o’gish uchun adabiyotlar ro"yxatini mzadilar
tagdim etadi va hamina uchun ma'ruza va
qo'"shimcha materiallar bilan ishlashga topshiriq
beradi.
Ma'ruzachilar bilan seminardagi chigish Ma ruzachilar
strukturasi va stilini muhokama giladi. Boshlovehi | rejaga o’ zgarti-rish
va taqrizchilarga ularning roli, chigish tartibi va | kintadilar,
reglamentini tashuntiradi (1-ilova). aniglashticadilar
Tayyorlangan ma’ruzalar matesiallan bilan
tanishib chigadi. Zarur hollarda masiahatiar Ma’ruza yozadilar

beradi, nima gilish kerakligini aniglashtiradi.
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1-bosqich I.1.8eminar mavzysi, magsadlari va o'quy Boshlovehi
O’quv faoliyatidan kutilayotpan natijalsrni e'ion giladi, ma‘ruzachi va
mashg ulotiga | boshlovchini tanishtiradi. tagrizchilarni
kivish tanishtiradi.
(5 dagiga)
1.2.Seminar mavzu bo'vicha bilimlarni Yodnoma va
chuqurlashtirish va kengaytirish maqgsadida bahs- | jadvalfar bilan
munozara shaklide o’tqaziliskini 2'lon qiladi. tanishadilar.
1.3.Ma’ruzachi va tagrizchilarni ma'lum giladi, Aniglashtinyvehi
«Bahs-munozara ishtirokchisi yodnomasi» va savoilar beraditar.
uBaholash mezonlerix jadvali bifan tanishtiradi
{2,3-ilovatar)
2-bosqich 2.1. Ma’ruzachilaming chiqishlarini So’z ma'rzachigs
Asosiy tashkillashtiradi. Material marmunini ochib berish | beriladi.
(65 dagiqa) mantigi, bayon qilish usuli va tinglovehilar

reaksiyasini kuzatadi. Savollar beradi, aloshida
qaydlar giladi, ma‘ruzaning asosiy holetlarini
aniqlashtiradi.

2.2.Tagrizchilarni so’zga chigish va savollar
berishga taklif etadi.

Ma’ruzalar tsazmuni bo'yicha jamos bo'lib
muhokama qilishai tashkiltashtiradi, Boshlovehi
bilan birgaiikda jamoa bo’tib mubokama gilish
Jjarayonini tartibga solib boradi: '
-savollar beradi;

-ma’ruzaning asesiy holatlarini aniglashtiradi;
-ma’tuzalarga gizigish bildiradi.

M3a'ruzalamipg talabalarge ganchalik wshunarli
bo’liskini baholaydi {seminar ishtirokchilarining
ma’ruzachilarga beruvchi savollari va bu
suvollarga beriluvchi javoblar mazmuni bo’yicha)

2.3. Asta-xikinlik bilan seminar munozaraga
aylantiriladi. Demokratiklik va mulohazalarga
qizigish bildariladi, intellaktual muhit uchon
sharoit yaratadi.

2.4, Har bir ma’ruza muhokamasini gisqacha
xulosa bilan yakunlaydi, ma’ruzaning asosiy
holatlari va muhokawma natijalarini gayd giladi.

ishtivokchi ma’ruza
qiladi.

Boshlovchi so'zni
tagrizchilarga
Beradi.

Taqrizchi
ma'mzaning (jobiy
tomenlarini
ko'rsatadi va o'z
fikrind bildiradi,
savollar beradi.

2.5 Muhokama natijalari bo’yicha ma'ruzachi va ]| Qatnashchilar

tagrizchilarga baho beradi. ma'mzani
muhokama
giladilar.
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3-bosqich. 3.1, Seminar mavzusi bo’yicha muhokamaga
Yakuniy yakun yasaydi:

(10daqiqz) | (1) ma’ruzachilar va seminar ishtirokchitari
tayyorgarligini, ulaming munozaralardagi
faclligini baholaydi;

(2) asosiy holatlarni ajratib ko*rsatadi va xulosa
chicmradi;

{3) ma’ruzachi va tagrizchilarga qo’yiigan ballami
ma lum gifadi;

{4) seminar mahsvldorligiga umumiy baho beradi.
3.2. Mustagil ish uchun topshing beradi (4-ilova).

I-ilova (11.2)
Bahs-munozara shaklidagi seminarning rollarga ajratilishi

Boshlovchi O’gituvchi vakolatlariga cga bo’lib, isbot va dalillarning
to’g'riliging, tushuncha va atamalardan 0’z o’mida foydalanifishini nazorat
qiladi. Ma’nuzachilarning reglamentga rioya gilishini kuzatib boradi.

Tagrizchi ma’ruzani tavsiflaydi va dolzarblik, izchillik va ketma-ketlik,
mantiqiylik va aniglik, xulosalarning aniq belgilanishi kabi jihatlarini
baholaydi.

Baks-munozara o'tkazish 1artibi va reglamenti

i

1. Boshlovchi ma’ruza mavzusini ¢’lon giladi va s0’zni ma'ruzachiga
beradi.

2. Ma’ruza 8 dagiga davom etadi.

3. Taqrizchi 5 daqiqa so’zga chigadi.

Jamoa bo’lib 10 dagiga muhokama qilinadi
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2-ifova (11.2

Bahs-munozara ishtirokchilariga eslatma

1. Bahs-munozara munosabatlarsi hal gilish emas, meammoning
yechimini topish usuli hisoblanadi.

1. Baland ovozda gapirma, beshqalarga ham o‘z fikrini bildirishga
inkon ber,

3. Har bir so*zni o*ylab gapir, fikringning maqsadga erishishigs
e’tibor qarat.

4. Opponentning fikrini tushumishga harakat qil, unga hurmat bilan
munosabatda bo*l.

5. Opponent aytgan gaplarni Duzma, noto‘g'ri talgin gilmasdan
garshi fikr bildir.

6. Fagat munozora mavzusk bo‘yicha gapir, o°z bilimdontigingni
ko‘z-ko'z gilma.
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3-ilova (11.2)

Bahs-munozara ishtirokckilarini bakolask mezonlari

Baholash mezonlari {(ballda}

ma’ruzachi

P 3 4

1 Ma'mza mazmuni {1,5):
-dolzarbligi;

-izchillik, mantiqiylik va fike
aniqligi;

-xulosalarning anigligi;
2.Foydalaniluvchi axborotning
vangiligi (0,5);

3 Foydalanilgan axborotni
taqdim etish vositalari (0,4);
4. Reglamentga rioya gilish
(0,1).

Jami:

Taqrizchilar

2 3 4

1.Ma’ruzaga qo’shimcha ¢1,0);
2.Ma’ruzani kuchli va zaif
tomonlarini aniglash (1,5).

Jam:

Ishtirokchilar

1.Savollar:

-soni (0,1 har biri uchun)
-mohiyati bo’yicha (0,3)
2.Qo’shimchalar (1,0}
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4-ilava (11.2)
TESTLAR

1. Fagsimot kawmali bu -
a) reklamani targatish usuli;
b) tovarning iste’molchi tomon harakatlanishiga xizmat giluvchi tashkilot
va shaxslar vig’indisi.
¢) tovarni transpartirovka gilish usuli.
2. Intensiv tovar tagsimoti quyidagi hollarda amalga oshiriladi
a) ixtisoslashgan do’kenlar tarmoqlariga vetkazib berish orgali;
b) ke'p sonli cmmaviy savde nuqtalari ergali;
¢} tovarni bevosita iste’molchiga yetkazib berish orqali.
3. Tagsimot kanali darajasi bu:
a) tovarni iste’ molchiga yvetkazishda ishtirok etuvehi savdo vositachisi turi.
b) tovarni iste’molchiga yetkazishda o’tilgan transport usullaz soni;
¢} ishiab chigaruvchi o’z iste’'molchilanga ko'msatgan xizmatiar soni.
4. Taqsimot kanali kengligi ba:
a) bitta tagsimot kanalidagi vositachilar soni;
b) sotilgan tovar guruhlari soni;
¢} tagsimot Kanallari soni.
S. Qaysi facliyat turi ulgurji savdoga mansuby:
a) ombordan chqish uchun bir quti olma xarid qilish;
b) brokerning bir partiva temir-beton buyumiari yetkazit berish uchun
qurilish tashkiloti bilan shartnoma imzolashi;
¢} firma tomoenidan gafeteriyda 1350 Xishiga banket uyushtirish.
6.Ulgurji savdoning chakana savdodan pripsipiat fargé quyidagilarda namoyon
bo’ladi:
a) ulgurji savdo xaridorlar qayta sotish uchun xarid giluvehi xususiy
shaxslar bo’la olmaydi:
b) vigurji savdo xaridoriari tovarni shaxsiy iste’mol uchun xarid giluvchi
xususiy shaxslar bo’la olmaydi;
¢) ulgudi savdo xaridortari faqat tashkilotlar bo'la oladi.
7.To’g’tidan-to’g’ri tagqsimot kanalidam foydalanichda tovarni sotish geyidagicha
amalga oshiriladi:
a) firma kommivoyajerlar tomonidan;
b) ishlab chigaruvchiga tegishti chaqana savdo do’konlari tomonidan;
¢) pochta orgali;
8.To’g'ridan-ta’g’ri satuv kanalini quyidagi mahsulotni ishlab chigarsvcki tanksh
olishi ehtimoli yuqori:
a) kiyim-kechak;
b) bir marta ishlatiladigan shprits;
¢) tomorga anjomlari.
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1ZOHLI LUG’AT

A)Tihoshladt biton-bir shaxsdan o'ziga kerakli bo’igan ob'yektri olish uchun, unin,g
evaziga biron-bir narsani taklif etish akii {harakati}.

Bazor — 1) talab va taklif nchrachadigan joy, bu yerda ishlab chigarilgan mah.mlotmng
jamoatchilik sezayotgan ehtiyoiga mos kelish darajasi aniglanadi, mazker tovarming boshga
raqobatchi tovariar bilan raqobatbardoshligi tagaoslanadi; 2) tovar, xizmat va boshqga mulk
turdari bilan almashish sohasi; 3) iste"molchitar guruhi; 4) mazkur tovaming barcha xaridorlari;
5) tashkillashtirilgan savdo joyi; 6) tovar va Xizmatlarni olish manbat; 7) gandaydir mahsuiot
yoki xizmatlarning virtua! yvoki tabiiy aks ettirilgan mavjud yoki potensial xaridorlari va
sotuvchilari majmui; &) birja. Bozor oddiy so'z bilan aytganda - bu iqtisodiy ayriboshlash
shaklidir. Boshqacha aytganda bozorni ayriboshlash sohasi ham deydilar va uni savdo bilan
anlzshtinmaslik kerak. Bozor bu — kptisodiy kategorivadir, savdo esa — bu iqtisodiyotni
alohida bir tarmog"idir. Marketing fanida bozomi ta’rifini quvidagicha yoritilgan. «Bozor — bu
mavjud va potensial xaridoriaming vigindisidan iboratdire. Agar tafab taklifdan ko'p bo'lsa
«Sotuvchi bozori» deyiladi, agar taklif talabdan ko'p bo'ka «Xaridor bozori» deyiladi. Bozoming
sig'imi — ¥il davomida unda soifladigan tovarlarning haimi (fizik o’lchovda yoki giymat
ko'rinishida) bilan o'lchanadi.

Buzor bo'shlig i — bu bozoming kichik segmentlari bo'lib, u yerda ayrim konkret koronalar
facliyat elib boradilar, chunki bu segmentlarni boshga ragobatehi korxonalar paygamaydilar
yoki bilsalar ham o'Zlart uchun foydali deb hisoblamaydilar. Bu bo’shliqni segment ichidagi
segiment ham deyish mumkin. Bozor bo’shlig'i cheklangan doiradagi Xaridorlami spetsifik
chitiyojlarind yugori darjada qondinilishi evaziga juda ham foydali bolishi mumkin. Komxonalar
bir boxor bo’shlip‘idagi oiib borilayotgan faclivat havi-hatarini kamaytitish mageadida,
kaichli ragohatehilar gizigrmaydigan bir necha a’suvchi perspektiv bozor bo'shlig‘ini topishga
harakat qiladilar.

Bozor hissasi — bu korxona mahsulatining umumiy sotuv hajmini, aynan shu bozorda
harakat gilayotgan boshaga barcha korxonalarping, xuddi shunday (aynan bir xil} mahsulotlari
umumiy sofuy hajmi yig“indisiga nishati bilan o’ichanadi. Bozor hissasi korzonani bozorda
olib borayoigan raqobat kurashipa baho berishda asosiy ko’rsatkich hisoblanadi. Korxonani
bozordapi hissasi ¢’sib borgani san, uni ragobat kurashidagi mavagei ham ortib boradi.

Bazor marxi ~ bu analogik (o’xshash, bir xil) tovarlar va xizmatlaming bozorda sizning
avosty raqobatchitarning tomonidan taklif etilayotgan o’rtacha narxidir.

Bozor sardori (liderf) - b tarmoqgdagi eng yugort boZor hissasig ega bo'lgan korxonalardir.
Bunday korxonalar, asosan yangi mahsulotiami ishkab chiqarishda, nandarni o’zgarlirish
- sohasida, turki tagsimet tizimlaridan foydalanishda va marketing kompleksining boshga
elementlari bo’vicha ham yetakchilik qiladilar. Kogxonalar bozorda hamma vaaqt sardor bo’lib
qotishlari uchun o'z bozorari hissasini doimo ortirib borishlari hamda doimo o’zining biznesini
ragobatchi korxonalar hujunalaridan hitoya gilib borishlari zarur.

Baowzor segmenti -— taklif etilayotgan bitta mahsulot turi va marketing kompleksiga bir
xilda muniosabatda buluvchi iste’molchilar guruty majmui,

Bozor segmentatsiyasi — bu bozomi aniq xaridoriar gurvhiga bo’lishelir.

Bozorar xaridorlar yig'indisidan tashkil topadi, xaridorlar esa bir-biridan turbi xil
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parametdari bilan farg giladi. Ulami ehtiveilari, daromadlan, geografik holatlari, xulq-atvorlar,
demografik holatlari vapsixografik prinsi plan har %) bo’ladi. Bu keliirilgan ko'rsatkichlamni
har biri bozorni segmentlash asosi sifatida ishlatiladi.

Bozoui pozitsivalash — bu magsadli bozoriarni tanlash bo’yvicha marketing faclivatini
yo’nalishi bo'lib, u orgali marketing kompleksining barcha elementlan tahlil qilinib va alohida
ajmatib olingan bozor segmentlarida mahsulotnd shunday parametrian aniglanadiki, ular
orgali bozorda mgobatbardoshlik holatiga erishiladi. Korxona imkoniyatlarini hisob-kitobi va
tahlili unga rnahsulotni shunday tavsifnomasini hamda marketing kompleksi elementlarini
ajratib ofishga yordam beradiki, v esa uning mahsulotini ragobatchi korxonalar mahsufotlaridan
afzal {ustun) bo'lishga ofib keladi.

Rozorni segmentiash - bozomi har bir uchun alehida tovarlar yoki marketing kompleksi
talab gilinishi mumkin bo'lgan xaridorlarning aniq gunshlariga bo'lish, tagsimlash.

Bozornd tadyiq etish -~ |) muntazam ravishda ishlab chigarish bozorlaring {ishlab
chigarishni takomiilashtirish vchun), ulaming maviud va potensial iste’molchilar ehtiyojini
gondirish uchun tovar va xizmatlar ishlab chigasishni ta’minlash gebiliyatini tadgiq etish.
Tadqigotlar sotuv bozori, ishchi kuchi bozos, kapital bozorl, hamda xom-ashyo va materiailar
bozorini gqamrab oladi;, 2} bozori sigimi, salexiyati, ragobatchilik muhiti va narx tavsifnomalar
to'g’risidagi ma‘lumotlami olish uchun bitta yoki bir nechta bozorkaraing sifat va miqdoriy
tahlili.

Bozoring ragobaichilik xaritasi — 1) ragobaichilarini bozorda egallab turgan o‘mriga
ko'ra tasniflash; J) bozonda ragobatchining o’mini nazorat gilish imkonini berovehi
ragobatchilar wiushini tagsimiash. Aniq tovar bozodaride ragobatchitaming o’rnini tahli
qilish natijasida aniglanadi,

Breading — marketing kommunikatsiyalari tizimining firma stili va uning elementlarini
ishiab chiqish, fitmani ragobatchilardan ajratib turuvohi o’ziga %os imidjini yaratish sohasi

Bu nuqgta xarajatlami goplash uchun zans bo’lgan, minimal oborot hajmini ham ko'rsatadi.
Bu nucta «break-evens yana shuni harn ko’reatadiki, ishlab chigasilzan (sotilgan) gandaydir
minimal mahsulet hajmida (sohida), korxona xarajatiarnini butuniay qoplashga erishishi mumkin.

Dempimg — tovami untacha bozor narxidan arzon; ba'zida hatto o’z tannanidan arzon
narxda sotish. Ko'pchilik g’arb mamiakatiarida milliy ishlab chiganuvchilar foydasing himoya
qiluvchi va aksari hollarda boshga mamiakatlardan ragobatning kuchli emasligi sababli arzon
narxda tovar olib kirishni ta'qgiglovchi antidemping qonuniar amal gtladi.

l)!ﬁwensnm bu ragobat strategivasi bo’lib, bunga amat qilgan korxona o'zining
asosiy kuchini tagobatchi korxonalar mahsulotlaridan har tomonlatma ustunlika ega bo'lgan
yangi mahsulotlarni varatishga sarf etadi va 0’z marketing faoliyatini shunday yo'nalishiarini
tankaydiki, bu ess unga raqobat kurashida g'olib chiqishga olib keladi.

Differensiatsivaning quyidagi vomalishlari mavjud: mahsujot differentsiasivasi, servis
differesiatsiyasi, personal differentsiatsiyasi va imid; differcnsiasivasi.

Dier — bu tovarami, gimmatli gog*ozlami, valvutalami oldi-sotdi bitimlarida ishtirok
etuvchi vositachi (ywidik yoki jismoniy) shaxsdir. Diler — daromadlan tovadarni, gimmatli
qogozlarni, valywislami sotib olish hamda ulami sotish narxi o’rtasidagi famgdan vujdga
keladi. Marketingda diler tagsimot kanallarining zvenosi siftida ko’riladi.

Dwemﬁntsiya - 1) tovar strategivasi turi, unga asosan korxona ishiab chigarilayotgan
mahsulotlar sonini kengaytiradi; 2) vangi bozorlamd egallab olish va go'shimcha foyda olish
magsadida ishlab chigarishning bir-biri bilan bog'lig bo'lragan ikki yold undan ostig turini
bir vaqtning o’zida kengaytirich va rivoflantirish.
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Demsografik bozor sepnewtatsivasi — bu bozomi quyidagi tavsifnoroaga ega bo’lgan
xaridoriar gunihiga bo’lish tushuniladi. Ulanea quyldagdar kiradi: xaridorni yoshi hamda jinsi,
oilaviy ahvoli, oilaning hayotiy davti, daromadi, qaysi ish b|lan shug‘uilanishi, ma”lumoti,
gaysi dinga mansubligi, millati va hokazolar.

Fhtlyoj — individ shaxsining madaniy darajasiga asosan spetsifik shaklga kirgan muhtojlik.

Flekivom tijorat -- elektron aloga vositalari vordamida tovar va xizmatlami sotich, reklama
va marketing tizimi.

Bliminatsiys - mavjud mahsulotlami korxonaning ishiab chigarish dasturidan chigarib
tashlash; tovar ishlab chigarishni to’xtatish; tovarni bozordan ragobatbardoshiigi va talabni
yuqotganligi sababli olib chigish. Mahsulotni eliminatsiva qilish zarurligini tekshirish uchun
savdo hajmi, bozordagi vlushi, hayotivlik davridagi o’rni, firmaning jami aylanmasidagi
utushi, rentabeiligi, kapital aylanishi va boshqa ko'matkichiar qo'llanadi.

I‘]eklmn savdo — bu to'g'ri marketingni shakilaridan biri bo'lib, kabel voki telefon
linivasidan foydalanish asosida, xaridorlarni sotuvchining kompyuterlashtirilgan bank
ma'lumotlari bilan boglaydi. Shu usulda, iste’molchi satib olinadigan mahsulotni, uni narhini,
tanlab olingan tovarmi olish vaqti hamda shartlarini aniglab oladi (magazinga qachon borish,
uyga tovarii gachon olib kelish va hokazolar).

marketiog mwhiti - firmadan tashqarida fackiyat ko'rsatuvehi hamda marketing
xizmati ragbariyatining magsadli mijozlar (hamkorlar) bilan muvaffagiyatli hamkodik
munosabatlari o’rmatish imkoniyatlariga ta'sir ko'matish mumbkin bo’lgan kuchfar va faol
subvektlar majmui. Marketing tizimi makro va mikromuhitdan tarkib topadi.

Foyda va zarar zonalarini bir-biridan ajratib turadigan chegaraviy nugta «zamssizlik nugtasis
yoki ba’zida rentabeliik chegaraviy nugtasi ham deyiladi.

Frout bo’yicha bujum — bu mgobatchi korxonaning kuchsiz tomontaridan ko'ra, kochl
tomonlaridan ustun kelish bo'yicha faol harakatlar orgali uning pozitsiyasiga (mahsulotlar,
reklama, narxlar va boshqalar bo’yicha) hujum qilish tushuniladi. Uni amalga oshirish uchun
komona ragobatchiga nisbatan ko'p nesurslarga ega bo’lishi hamda wzoq muddatli «jang
harakatfarini» olib borish qobiliyatiga ega bo’lishi kerak.

Freyd motivatsiva mazariyasi — bu iste'molchilar xulg-atvorini tahlit qitishda
go'llaniladigan, asosiy prinsiplar vayondashuviar yig'indisidir Zigmung Freydning motivatsiva
nazarivasiga asosan, inson tug‘ilgan kunidan boshlab ko'pgina hissivotlar ta"sirida bo’ladi va
ularni oxirigacha anglab yetmavdi hamda nazorat gila olmaydi. Shu sababli, inson hech qachon -
o'zining xulg-atvori motivini to’liq tushunib yetmaydi. Iste’'molchilar xulg-atvorini
tadqiqotchilani, xaridotlar sulq-atvorini hamda uwlarni xariding chuqur motiviar sidarini
achishpa harakat gilrnogdatar. Masatan, men personal kompyuterni (noutbukni) sotib olaman,
mening fikrimcha, uni o'z ish faolivatimda ishlatish zarurligi uchun olganman, ammo lekin,
ushbu xarid motivini yanada chuqur tahtil etsak, men uni o'z hamkasblarimni hayratda
goldirish- uchun sotib olganligim hagida xulosaga kelish mumkin. Yanada chuqurroc tahlil
qilish esa; shuni ko"rsatadiki, ushbu xaridning hagigly motivi ment shahsiy kamel topishirn
hamda meni eng yangi va ilg'or narsalarga intilishimni ko'rsafadi. Motiviar sxulqg-atvori
tadgigoichilan «chuqurs axborotlarni juda tor doiradag iste™molchilandan to’playdilar. Buning
uchun vlar maxsus uslublardan foydalanadilar. Tadqiqotchilarni selosalan, ayrim vaqtiarda,
juda kutimagan natijalarni ko’rsatadi. Masalan, erkaklami sigareta chekishlar, olami yoshlikdagi
barrnoglarin so’rib yurish odatining davomi ekantigign xulosa gilinadi. Tovarning tashgi ko'rinisti
esa, ko’pincha iste’molchini shu tovarni sotib olishiga yoki sotib olmasligiga sabab bo'ladi va
hokazolar.
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Gorizoatal diversifikatsiya - firma assortimentini ayni paytda ishlab chiqarilayotgan
mahsulotiar bilan bog’lig bo’imagan, biroq mijozlarning qizigishind uygotishi mumkin bo’lgan
mahsudotlar bilan tuldirish,

Geogralk bozor segmentatsiyasi — bu bozomi turli peografik birlik guruhiga bo’lish
sushuniladt. Ular quyidagilardir; mamlakatlar, xududlar, viloyatiar, shaharlar, gishloglar va
hokazolar,

Himoya — bu bozor liderining himoya strategiyasi bo'lib, v orgali korxona bozor ragobat
kurashida qo’lga kiritgan yutuglarini, pozitsiyalarini (masalan, bozorda katta hissani saglab
golish, mahselot markasing obre’sind ko'tarish hamda tovar harakati kanallan uetidan nazoratni
saqlab qolish) saglab qolishga mtiladi.

Himovaning quyidagi turlard mavjud, va’mi mobil himoya, pozitsiva himoyasi, gisib
kelinayotgan himova, gavta hujum gilishga vo'naltiriigan himowa, flanga himoyasi kabilar.

Holat (sitaatsiva) fablii — bu marketingni rejalashtirish jarayonining pog'onalaridan
bir be'lib, unda marketingni tasheqi sohasi (fitimoiy-igtisodiy, sivosiy-hugquqiy, bozor va
ragobatchibar omillarini tahlil gilish) va korxona ichkd faolivatini taftish qilish tushemniladi,

Hyjum (ataka) strategivasi — bu raqobat strategivasi bo’lib, u bozor da’™vogari tomondan
sotuy bozorarini egaliash kumshida qo’laniladi, Hujum strategivasining besh tun mavjuddir.

Ijimoly sinflar — bu aholini nisbatan ixcham va stabil {bir tekis) guruhiar bo’lib,
vlarning a’zolari umuwndy qadriyatlarga, manfaatiarga va xulq — atvorga egadiiar.

Imidj — tovar obrazi, uning biron narsani eslatishi, uxshashi va aks ettirishi, tovar
bozor iqtisodiyotiga chambarchas bog'liq bo'lgan ijtimoiy-psihologik holat. Tovar imidji
tovarning reputatsiyasi, tovar markasi, tovar ishlab chigarilgan korxona va mamiakat bilan
assotsiatsiyalashadi, Imidj — bu keng jamoatchilik, iste’molchilar va xaridortami, korxona
hamda uning tovarlar va xizmatlari mavaei (prestiji) to’g‘nsad@ fikri, reputatsiyasi va obrazidis.
Komona hagida jjobiy imidini vijudpa keltirish, b uni bozordag) mahsulotlarini harakati
'yicha hamida ragobat kurashida ustunlikka erishish yo'lidagi olib boradigan faoliyatini asosiy
pog’onaaridan biri hisoblanadi. Imidj esa, marka imidji, korxona (tashkilot) imidji va mahsulot
imidii turtariga bo'linad.

Inforsnatsiya (axboretlar, ma'lamotlar) — 1) ishlarning ahvoli hagida xabardor gilish;
2) tadbirkorik, marketing va boghqa faoliyar turlar oldida turpan vazifilami bajarishda yordarn
berishi mumkin bo’lgan trli xil bilim va ma’lumotlar; 3) marketing tizimi subvektlarining
©0'zar0 munosabatlar jarayonidagi bevosita va teskari aloga natijalari tavsifiomast; 4) tudi xil
energivalarning 0'zaro alogalari natijaci,

Iste’molchining awstagiligi (swverenitetiy — iste'mol huqugining mustaqilligi, garam
ernasligi, hugquqning mustagil yo'nalishi bo’lib, tovar va xizmatiar bozonda iste’molchining
manfaatlarini himoya qilishga qaratilzan qoida va yuriknomalar majmuidan iborat.

Iste’mofchilarni qondérdlish darajasivi maksimaliashtirich — bu marketingni zlternativ
ijtimoiy magsadlaridan biri bo’lib, unga binocan na fagat iste’molni hajmini ko’paytirish va
aksincha iste’molchilami qondirilish darajasin o'sishiga erishish katta axamiyatga cgadir.

Jamoatchilik (bazida i ealoga audiforiyalari» ham deyiladi) - bu marketingni tashki
sobasi omili bulib, u shu korona buyicha haqikiy yoki potensial kizikishga alokador hamda
shuningdek, uning miaksadlariga erishish imkoniyatlariga ta’sir etuvchi turdi tashkilottar, ijtimafy
gadamlar va axohnmg tudi-tuman guruhlarin xaraktertaydi. Ularga quyidagilar kicadi: moliva
tashkilotlar; ommaviy axborot vositalari daviat muassasalari; iste’molchilami va aholini ayrim
gatlamlari manfaatlarini ifodalovehi (himoya kiluvehi) tashkilotlar, maxalliy jamoatchitik
wshkilotlari; koxonaning 'z personali,
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Jameoatchilik bilan aloga {«pablik rileystnz») — bu korxona, wning mahsulotlar: hagida
ijobiy imidini shakllantizish hamda 1 xaqdag) wrli safoiy Skelami neviralizatsiva gilish yo'li
orgali korvona bilan doimiy alogada bo'ladigan turli daviat va jamoatchilik tizimlari harnda -
qatiamian bifan vaxshi munosabatiarni vujudga kehtirishdiv, Jamoatchilik bilan aioga qilishni
hayatga tatbiq etishni asosiy vositalani orasidan quyidagilami, ya'ni korxona hamda aning
mahsulotlari haqidagi fobiy yangiliklami turk swstglar, matbuot orgali chigishlar, audio
hamda videomatesiallar, sponsorlik va xayriya faclivatlari orqali tazgatishni alohida ko’ rsatib
o'tish mumkin.

Komtivoyajer — bu o'zida mavjud bo’igan tovarlami musccalari, kataloglari bo'yicha
xaridorfanga tavsiya etuvchi, kornonaning yo’lovchi agentidir, Uning asosiy ishi, komonaning
potentsial iste”molchilar bilan bevosita wlarning xucdudida alogada bo’lishdir. Kommivoyajer
korxona mahsulotlariga buyurtmachilami (iste’molchilarni) topish bilian shug uHlanadi, ammo
Iekin, bevesita o' korxona nomidan bitimlami tuzish xuqugiga cga emasdir. Agentlar va
diderdardan fargh o'laroq, kommivoyajer yuridik shaxs bo'lib hisoblanmaydi.

Komemmilaativ sivosat — 1) komonaning istikboldagi harakatlar kursi hamda talabni
shakMantirish, iste"molchilar ehtiyojini qondirisk: va fovda olish magsadida tovar va xizmatlami
bozorga olib kirish bo’yicha samarali va bargaror Faoliyatni ta'minlovchi marketing tizimining
barcha sub’ektlari bilan o’zaro harakattarni tashkil etish va kommunikativ vositalar
{kommunigativ miks) majmuasidan foydalanish strategivasining mavjudli. 2) ragbatlantirish
majmuasini ishiab chigish, ya'ni biznes — hamkordikiaming o’ zaro aloqalari samarali bolishini
ta’minfash bo'vicha, tadbirlar, reklamani tashkil etish, savdoni ragbatiantirish usulfari,
iamaoatchilik bilan aloga va shu kabilar.

Konglomerat diversifikatsiva — firma assortimentini na firmada go’llanayotgan
texnologivalarga, na ishlab chigarilayotgan mahsulotlarga, na hozisgi bozorga hech ganday
alogasi boImagan mahsuiotlar bilan to’ldinish,

Konsyumerizm — iste’molchilar huqugi va manfastlarini himoya gilish bo'yicha tashkil
kitingan xaraki, iste’molchilar xavfligi, ulaming igtisodiy manfastlarini muxofazs qilish,
sifatsiz tovar ishiab chigarish gimom ragobatchilikka va garshi kurash bilan bog'lig bo'ladi.

Komtsentrik (markaziashtirilgan) diversiiatsiva — firma assortimentini mavjud tovarlanga
texnik va margeting muktai nazardan o’xshash bo'lmagan mahsulotlar bilan to’idinish,

Kon ymktura — bu bozorda ma’lum bir vaqtda yuzaga kelgan igtisodiy holatdir (asosan
talab hamda taklnfmsban va u bifan bog'liq bo'igan nandar datajasi orgali yuzaga keladi).

reklama — aniq bir tovar margasiga emas, batki to’lig tovadar assortimentiga
ehtivos vamtuwchi reklama,

Mahisuhot dizayni — bu mahsulotn tashqi kurinjshida va uni funktsional alohidaligida
(betakrorligida) aks etgan bulib, bular esa uni vziga tortuvchi (ozibador), oddiy, xavisiz va
ishlab chiqarishda, vetkazib berishda, ishiatilishida hamda xizmat ko matishida tejamkorliika
olib keladi,

Mahsdotni (tovarni) bayotiy dawi (sikl)) — bu mahsulotni bozorda dastlabki paydo
bo'igan vaqtidan boshlab, uni aynan shu bozornda sotilishini butunlay to’xtashigacha bo’lgan
vaqt kiradi. Mahsulowni hayotiy davri asosan quyidagi to’rt pogonalardan (stadiyalardan)
iboratdir, va”ni: tathiq etish, o’sish, pishish (voyaga etish) hamda pasayishdan, Mahsulotni
hayotiy davrining tueti pog'onalarida, twrli marketing strategivalari qo’ltanitadi.

Makromushit — firmaning marketing rmuhiti tazkibiy qismi, iftimoly fixatdan mikromuhitga
ta’sir ko'rsamuvehi kuchlatga qaraganda keng ifodalanuvehi omillar, masalan, demografik,
iqtisodiy, tabiiy, texnik, sivosiv va madaniy omillar. '
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Magsadlar daraxti — bu bir qancha pog'onalar tizimi shaklidagi hamda bir-biri bilan
O'zayo uxviy alogada bo'lgan magsadlar, vazifalar va chom-tadbifdar yuzasidan qaroxdar
gabu! qilish bo’vicha grafik ko’rinishidagi modeldir. Amalivotda ko’pincha belgilangan barcha
magesadiami hayotga tatbig etish uchun mavjud resurslar etishmaydi, shu sababli, avval
axamivati bo'yicha eng kerakli bo’lgan magsadlar ajratib olinib amalga. oshiriladi.

Magqgsadli hazodzami tanlash — bu bozorlarni aniglash bo'yicha, komona marketing
faolivatining yo'natishlaridan bini bo™lib, u zynan shu bozorda o’ zining asoely vagobatehilariga
nisbatan samarali fanlivat ofib boradi.

Magsadli bozor — u yoki bu mahsulotsi sotist bozorini tadqiq etish natijasida tanlangan,
rrarketing xarajatlarining minimalligi bilan tavsiflarevehi va fimna facliyati natijalarining asosty
vlushini (Qismiti) ta’minlovehi bozor.

Magsadlt bozoilarni tanlash — joriy talabni aniglashni, talabni bashorat gilishni, bozor
segmentatsivasing, maksadli bozorni aniglashni va bozorda ma'lum kulay holatni (pnzrtsnyam)
egallashni takazo etadi,

Marka — bu sotuvchi yoki bir guruh sotuvchilar mahsulotlarini, uwlaming ragobatchilari
mahsulotlatdan identifikatsivalash hamda differensiatsivalash uchun go'llaniladigan nom,
atama, belgi, simvol, rasm yoki ulaming birgalikdagi kombmnatsivasidir. Marka ¢’z ichiga
marka nomid, marka beigisi va tovar belgisini olishi mumkin, Iste’mokchilar ko’pincha o’zlarining
ayrim mahsulotiar hagidagi fikrari asosida, aynan shu komons mahsulotian markasi imiding
vujtidga keltiraditar.

Marketing axborot tizimi {MAT) — 1) marketing tadbirarini rejalashtirish, hayotga
tatbiq etish va nazorat magsadida aniq, dolzarb ma’lumeotlami 0’z vaqtida to’plash, tasniflash,
tahlil qilish, baholash va undan marketing sohasida fovdalanish magsadida targatish uchun
moljallangan metodik usullar, ashob-uskuratas va odamlarning muntazam faolivat ko’satuvchi
o' zaro alogalar tizimi; 2) marketing sohasida gasoriami ishlab chigish va gabul gilish jarayonida
foydalaniluvehi malwmotiami 10°plash, tahiil qilish va yetkazish usullar, asbob-uskvnalar
va xodimlar majmad,

Muaketiog byodjeti — firmaning marketing faolivatini amalga oshirishdagi xarajatiar,
foyda va daromadiar mikdori detallashtirilgan tarzda {marketing kompleksi elementlan yokl
muarketing tadbirdari bo’yicha) aks ettirilgan ko’matkichlar tizimi, marketingning moliva
rejesi, komeona marketing rejasining bo'limi,. Marketing byudjetini rejalashtinish ma.qaadli
foydaga asosianishi yoki foydani optimallashtirishdan kelib chigishi onumkin.

Marketing chora-1adbirlarining iqtisodiy ssmaraderfigi — 1) marketing chora-tadbirlarini
amalga oshirish sanmasumg {natijasi) buning uchun sarflangan barcha xaratlar migdonpa
nisbati; 2) marketing majmuasining ¢marketing-miks) samaradoilik ko matkichi. Natural va
giymat shaklida o’Ichanadi.

Marketimg facliyati — 1) tadbirkoriik sohasida bajariladigan ishlar va vazifalar turi; 2)
talabni shaillantirish va takror ishlsb chigarish, frmaning foyda olishini ta‘minlash magsadkia
amalga oshiruvchi marketing funisiyalan (marketing tadgiqottari, savdo, narxning hosil
bo'lishi, tovarii yotkazih berish, marketing razvedkasi, bengmarketing va x.x.) bian bog'liq
faohyat, 3 bozor igtisodiyotida ta!uomhlab chigarish zanjirining barcha bug'inlanda marketing
vositalar va falsafasini qo’llashjarayomm gamrab oluvchi hamda tovar yoki xizmat talabni
qondirish va foyda keltirish uchun nimani, gayeoda, gancha va ganday qilib ishlab chigarish
lozim degan savollarga javob berishga imkon beruvchi har gandan faolivat.

Marketieg faolivatining iqtisodiy samaraderbgi — 1) marketing facliyatining oralik va
vakunly macsadlarini amalga oshirishgz javob beruvehi nisbatan ko'p tudi (marketing
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jarayonining barcha bosaichlari bo'vicha) natija; 2) marketing faolivatini amalpa oshirish
samarasining {natijasi) bu jaravonda sarflanuvchi barcha xarajatlarga nisbati; 3) marketing
faolivati bilan bog'liq xarajatlar gaytimi, natural yoki kivmat (narx) shaklida aks ettirilgan
natija va samaraning marketing faokivatini tashkil etish va amalga oshirish uchun zanir bo’lgan
barcha (moddiy-texnik mexnat va xoqazo) resnrslarga nishati yordamida baholanadi,

Marketing jarayoni — vangi ehtiyoj va goyalarni izlab topish, tanlach va wlami tovar yoki
xizrnarga aylantirish, butcvaﬂanmzlabctuqxshvabuzoﬂardayoklmvdoﬁqmnonammqlmi@
sotish bifan bog’liq harakatlar va bosgichlaming tartibga solingan majmut.

Marketing konuwwnikatsivabari tigial — 1) marketing tizimining tashgi muhit bilan
o'zaro alogalari jarayonida subyekilar (junatuvchi va qabud qduvchl), vositalar, kanallar,
t.o‘g‘n {xabar) va teskari (gabul gihevchining taxrin) alogalar majmui; 2) insonlar o’rtasidagi
0'zaro aloga shakl va vositalari majmuai.

Marketing konsepsiyad — 1} bozor muncsabati shayoitiarida faokyat ko'rsatayotgan
firma, tashkilot yoki shaxsning ish yuritish, radbirkorlikni tashkil etish faksafasi; 2} korxonaning
yakuniy maqsadi — daromad olish va iste’molchilar ehtiyoiini gondirish uchun foydataniluvehi
marketing faolivatining asosly vositalari, qoida va g'oyalad tizimi. Atrofdagi anig holatga,
bozor munosabatlar rivajlanish darajasiga garab an’anaviy, ishlab chigarish, savdo. Tovar,
ijtimoiy va setvis konsepsiyalarint ajratib ko'rsatish mumikin,

Marketing majmuasi (marketing — milis) — marketing retsepti, undan foydalanish
korxonaga maqsadli bozoriar ehtivojlarini qondirish va atrof-muhitdagi o'zgarishlarpa
maoslashishda eng yaxshi ko’rsatkichlazga erishishga imkon beradi. Eng sodda marketing retsepti
tovar, narx, savdo va kommunigatsiya sivosati sohasida (4R:Rroduct, Price, Flase, Promotion)
muvofiklashtirilgan chora-tadbirlar utgazishni tatab qiladi,

Marketiag modellari — 1) foyda olish yoki uni ustirish maggadida tovar va xizrnatlarga
talabni yamtish va takror ishlab chiqarish bo’yicha 0’zaro alogalar jarayonida marketing
tizimi sub’ektlan xulk-atvorini ko'rsatish, sifat va sonlar jixatidan aks cttirish shakli; 2)
marketing tizimini loyihalashtirish, rejalashticish, wskkil etish, fuoliyat ko rsatish va rivgjlarishda
marketing muhiti va sub'ektlarining funktsional, sabab-okibat va resurs aloqalarini ifodakovchi
va aks ettiruvchi (imitatsiya, regressiya, komelyatsiya va x.k.) roodelbar majinui; 3) marketing-
miks yoki uning tarkibiy lemlan modellari (tovar siyosati modeli, narx hosil bo’lish mocieti,
reklama modedi va x k).

Marketing ¢'zaro alogalari — 1) xizmat ko'rsatish tadbitkorligining tovar hayotiylik
davrining har bir bosqichida barcha bozor subyektiar bilan alogatarni rejalashticish, tashkil
etish va boshaarish jarayonida barcha faotiyat tusdar va resurstami gamirab olishga vo'naktirilgan
istikbolli kontseptsivasi. Mijoz bilan uzoq muddatli o’zaro munosabatiarga va bitimda ishtirok
etuvchi tomonlar magsadlaring gondirishga yo'naltirilgan konsepsiva; 2) bajarish ma'suliyatini
tagsimlash va kengaytirish tamoyillari bo'yicha marketingni tashkil etish usufi,

Marketing operatsivalari fadqiqoti — 1) marketing garodarini ishiab chigish va gabul
qilish tizimida foydalaniluvchi usullar (matematik dasturlashtirish, uyinlar nazariyasi, qarorlar
nazariyasi, tasvirlarni tanib olish nazariyasi va hokazo) vigindisi; 2) “boshaa usullar yordamida
busdan ham yornon javob beriladigan amaliy savollatga vomon javob berish san’ati”™ (T.ASaai,
operatsiyalar tadqgiqoti sohasidagi Amerikalik mutaxassis)

Muarketing qarori — 1) iste’molchilaming tovar va xizmatlarga talabini bargaror
shakllantirish, rivojlantirish va gondirish uchun zarur bo’igan marketing tadbin voki tadbidari
majmui variantlar ichidagi tanlash, javob; 2) firma, tovar va xizmatlaming ragobatchilik
ustnliging saglab qolish yoki yaxshilash uchun marketing tzind subyekt va obyektlariga
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magsadli vo'nattirilgan ta’sir ko' rsatish.

Marketing qarori gab!? gilishming samsradorligi — 1) marketing vazifasing bajarishning
ko'rib chigilayotpan (kutilayotgan) ko'plab varantlari orasidan tanlab olishda igtisodiy
tavakkalchilik narxining natijasi, foydalilik ko’rsatkichi; 2) marketing vazifasini bajarishning
tanlab olingan vadantining iqtisodiy samara keltirich qobilivati,

Marketing rejasi — belgilangan marketing maqsadlariga erishishda yordam berishi
kutilayotgan chora-tadbirlaming ketma-ketlikda detalli ravishda ifodalanishi,

Marketing saloxiyati (potentsiali} — 1) korxona saloxiyatining ajralmas Qismi; 2) tovar,
narx kommunigatsiya va savdo siyosati, talabni o’ gganish sohasida samarali marketing tadbidarin
rejalashtinsh va utaazish hisobiga marketing tizimining konionnaning doimiy ragobatbardoshlig,
tovar va xizmatlarming hozordagi iqtisodiy va ijtimoiy konyunkturasing ta’minlash qobiliyatlari
majimnui,

Marketing tadgiqoti dizayni — 1) marketing tadgigoti jarayoni va modelin loyihalashtirish
va tuzish; tadqgigotni utkazish, marketing axbototlarini izlab topish uchun ratsional rejalarni
ishlab chjqish Qo'lda yoki axborot texnologivalar yordamida amalga oshirilishi mumkin; 2)
marketing tadqgiqoti sub’ektlan xulg-atvorining o'zgarish holatlanni o rgamsh va bashorar
qilish bo’yicha ijodiy jarayon.

Marketing tizimi — bozor muhitining mustagil, foyda olish magsedida tovar va xizmatlarpa
talabni shakBantirish va rivojlantirish bo’vicha o'zaro o’zluksiz alogada buluvchi ijtimoiy-
iqtisodiy elementtar maimui. Marketing tizimi 0’z ichiga quyidagiiamni kintadi; ishlab chicaruvwchi
firma, ta’minofchi firma, ragobatchi firma vositachi firma, iste’molchi {bozor).

Marketing fizimini mxhoret bilan ta’minlash — 1) marketing xujjatlarini rasmiylashtirish
usullari va vositalari majmuasi, marketing tizimining holati va xulk-atvori to'g’risidagi
ma'lumotlamsi izlab topish, kodlashtirish va saklashni tashkif etish; 2) marketing tizimining
normal faclivat ko'rsatishiné ta'minlovchi kuyitizimlardan biri (tashkiliy, hugugiy, igtisodiy.
texnik, dasturiy, maternatik ta’'minot va boshgalar); 3) marketing axborotlard manbai, uning
asosida karsona menedimenti tuddi xil boshgaruv qarorfarini gabut giladi; 4) ma’lumotlarmd
olish, ishlov berish, sistemalashtirish va ulami “iste’mol uchun tayyor™ axborotga aylantirish.

Marketing tizhnining samaradorligi — 1) marketing tizimining marketing xarajatlagd
belgilab quyilzan holda tovar va xizmatlarga talabni takror ishlab chigarishni to’xtovsiz
shakilantirish jaravonini ta'minlash qobilivati ko'matkichi; 2) marketing tizimi faoliyatining
sifat ko'rsatkichi; 3) marketing tizimi sub’ektlarining resurslar avirboshlash jarayonida o’zaro
alogalant nenijavivligining kompleks ko rsatkichi,

Marketing xarajatlari — tovar va xizmatlami shakllantirish va takror ishlab chigarish
bo'yicha marketing chora-tadbidari va marketing faclivatini amalga oshirish uchwun zarur
bo'lgan sarfva chigimlar yigindisi. Marketing xarajatlarining asosiy tarkibiy Qismiarni: boshganv
xarajatlari, marketing bo’limi xodimlati maoshi, amortizafsion ajratmalar, marketing
bmjmmmg nommal faolivat ko'rsatishi uchun zarur bo'lgan material va resurslar, tovar siyosati,
narx sivosati, kommunikativ siyosat, savdo va distributiv sivosat uchun sarflanuvchi xarajatlar.

Marketingda tarmoq yondastwd — marketing tizimi subyektianmng nafaqat ikkitomonlama
fxaridor va somivchi) emas, belki ko'p tomonlama o'zaro alogalari jaravonini aks eniirish
konseptsiyasi. Tarmog yondashuvi na sotuvchilar va na xaridoriar o’ zlariga harmkorni tanlash va
ularni ahnashtirishda erlin emas, chunki resurstar o’zgarganda ulaming bir-biriga qaramligi
yuzaga keladi, ya'ni alogalar almashuvi buziladi degan fikeni olg’a suradi. Marketing tarmogi
a’zolari o'ntasida mns]armrbodﬂash “‘garamilik” va “xokitnlik” manbai hisoblanadi. Marketing
tarmogi uchta o'zaro bog'liq tarkibly qismdan iborat: ishtirokchilar (firmalar), resurslar va
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faolivar marlar. Tarmoq yondashuvi resurslarning turli xilligi va vlami ierandk nazorat gilishni
talabr giladi.

Marketing-miks {marketing majmasi) — 1) marketing tuzilishi; marketing tizimining
tarkibiy Qismfar, elementlari; marketing tarkib topuvchi jarayoniar; 2) marketing xarajatlasi
tizilishi; 3) marketing retsepty;. tovar yoki xirnatlamni ishiab chigaruvehidan iste’molchiga
yetkazib berish chora-tadbidarining majmuaviy dasturi,

Marketingnl rejalashiirish — marketing rejasini tuzish, tovarlanusobshhm:mnmgosmlu
va firma foydasini maksimallshtirishgs qaratilgan marketing steatepiyaisi tandash bilan bog'liq
jarayon.

Marketingning tashkiliy tuzilmalari — menejmentning asosiy tamoyillari —
markazlasheirish, detsentralizatsiya va moslashuvehantikni modifikatsiva gilishga aseslangan
marketing xizmati asosiy bo’linmalarining o'zarc harakatlari sxemasi turdari, Funksional,
ruahsulor, bozor va matrtsa strukturalar va nlamning modifikatsivalaind aimtib ko'rsatish
nawmiin.

Marketing auditi — bu umuman korxonani hamda uni xo'alik birliklarini marketing
tashqi sobasini, magsadlarini, strategivalarini va marketing faoliyatini alohida turlarini h.ar
tomonlama, uzluksiz, mustagil va har zamonda tekshirish (taish) gilishdir,

Marketing axborotheri — Smianing (komxonaning) macketing cejasind yold uning qandavdir
elementlarini Bhiab chicishda, hayotga tatbig etishda hamda qayta ko’rishda ishlabladi.

Marketing idauishi (tadqigoti)-bu tovardar va xizmatlar marketingiga bog'liq bo’lgan
axborotlarni dojmo yig'ish, aks ettirish va taxlit qgilishdan iboratdir.

Marketing szorati — bu marketing strategivasi va rejasini amalga oshirishda yuzaga keladigan
natijalarni o’lchash hamda vlarga baho berish jaravoni bo'lib, u erqali korxona harakatlar
samaradorligi tartibga solinadi hamda marketing maq&adiarlga erishish ta’minlanadi.

Madcetmg nazoating uch mrd maviuddir, ya'ni: villik rejalar nazorati, foyda nazorati va

Mminetmg refasi — bu narketing faolivati strategivalan, maqsadiari yig'indisi bo’lib,
ularni ma”lum bir vagt oraligida amalga ashirish bo’yicha chora-tadbidar kiradi. Bazida marketing,
rejasini — martketing dastun ham deyiladi. Marketing rejasi korxonaning har bir strategik
xo'jalik bitkigi, alohida mahsulor mrlarind, alohida bozostar hamda marketing kompieksining
barcha elementlan bo'yicha ishlab chigilad.

Mariaetmgsozao’zlxknh@tagmqmmmydl Marketing — bu na fagat fakala, fikrdash
tarzi va iqtisodiy tafakkur vo'nalishi, ammo ayrim firma, kompaniya, tarmoq va butin
iqtisodiyot bo’vicha amaliyot faolivati hamdir. AQSh va boshqa xorfjly davlatiar igtisodiy
adabiyotlarida marketing ta’rifini ko’p turari mavjuddir. Xagigarda esa har bir muallif o*zining
shaxsiy ta'rifini kekiradi. Eng keng targalgan marketing ta°rifi, u Amerika marketing assosiatsivasi
tomonidan bcﬁlgandir. Uning magrmmmni quydagichadﬂ', ya'ni: «eMarketing shunday rayondan
iboratki —~ unmg vordamida o'ylangan g’ oya rejalashtiriladi va amalga osbiriladi, namxiar
tashkil etiladi, g oyalar, tovadar va xizmat ko'rsatishiar haraketi va sotishni, ayrim shaxslar
va tashkilotdami magsadiari ayriboshlash yordamida qondiriladis. Mashhur Amerika marketologi
Filip Kotler kehirpan marketing ta'rifi ham judadigqatgasazovardir, ya'ni «Marketing — bu
mihtoflikni va chtivojni ayriboshiask yordamida qondinishga garatilgan inson faolivatining
turidirs. Amerikava boshqa xorijiy daviatlar adabivotlarida keltirilean marketing ta'rifida marketing
konsepstyasining bosh prinsipi — bu iste'molchilargacaratilgandir, va'ni «ayrin shaxslar va

" tashikilotlar ehtivejini qondirishgas garatilgandir, Xulosa qilib, gisgacha aytganda, marketingni
fitimoiy asosini insonlar ehtiyojini qondirishdan iborat desak bo’ladi.

160



Masketmg tahdili — bu korxona bozor va marketing tashqi muxitini kelajakdagi faoliyati
bo’yicha muammdarni hamda karechiliklaumd aniglash magsadida tadqiqot gilishdir. Marketing
taxlili bo'yicha kerak bo'igan axborotlar, marketing tadqiqotd jarayonida yig' ik,

Marketiag vositalari — bu ishlab chigarvchi kooonalargs, iste’molchilar uchawn zarur

bo'lgan mahsulotlami sifjitish, yetkazib berish va ulamni sotishga bevosita yordam beruvchi
yuridik va jismoniy shaxslardir. Ular cguyldagdardlr savdo vositachilani (ulpudi va chakana
sotuvchilar), Tovar harakatini amaiga’oshiravchi firmalar {ombor va transport firmalari);

Marketing xizmatini ko'rsatuvchi agentliklar va maliya vositachilari (bank, kredit, sug‘una
va boshaga tashikilotlar).

Marketingyi tashqi sohasigs — korxona marketing faolivatiga harmnda uni iste’molchilar
bilan muvaffagiyatli xamkondik qilish imkoniyatlariga, ammo fekin, niami komona tomonidan
to'gridan-to'g’ri boshqgaridh imkonivatiga epa bu’hnagzm omillar, sharoitfar, kachiar va
sub”yektlar kiradi.

Maslou motivatsiya nazariyasl — bu iste’molchilar xuiq-atvonm tahlil qitishda
ago'llaniladigan, asosiy printsiplar vayondashevdar yig'indisidir Ushbu nazariva, negainsontar
o'zlarining xulg-atvori motivi sifatida ma”lem bir vaqtda, ma”lum bir chtivojlarga ega
bolishligini mushuntirib beradi. Abraxam Maslou ehtivoflamning ierandyast {(zinapoyasi) tizimi
nazarivasini ishlab chiqean, unga ko'ra barcha insonlar ehtivojlarining gondirilish ketma-
ketlipi beshita darajaga (pog®onaga) bo'linishi va ular o' rtasida bosgichma-bosaichlik maviudbging
asostab berpan, ya™ni: fiziologik ehtiyoilar (ozig-ovgatiar, kivim-kechaklar, uy-joylar), shahsiy
muxofazaga oid ehtivoflar (xavisizlik, himoyalanganlik), ijtimiy chtivajlar (ma”l‘um bir
itimody gurehga mansubligl), xurmatga, ;imxabbatga bo'lgan ehtiyoflar {0’z-0'zini ¢”zodash,
xizmatlarni g”tirof etish, komonada ma™tum bir statusni egallash) va nihoyat, shahsiy kamol
topish chtivojtari {shaveni rivojtanishi va At ko'rsata bilishi, o'zini gobilivatin to’liq namayish
etishi). Yuqoridagilanza ascsan, inson dastlab fiziologik chtivojlami qondirishga intiladi. So'ngra
esa, keyingi darajadagi chtivojlarni gondirish uchun intilish vujudga keladi va bu jarayon
uzviy davom ctaveradi. Konona turli kategoriyadagi iste’moichilar xulg-atvorini tahli) gilishda,
ushbu Maslou motivatsiva nazarivasini amaliyotda go’llashi mumbkin.

Milromuhit — firma marketing mubhitining tarkibiy Qismi, bevosita firmaning o'ziga va
uning mijozlarpa xizmat ko'rsatish imkoniyetlariga munosabatlariga taskiugli kuchtar, ya’ni
ta*minotchilar, marketing vositachilani, mijozlar, ragobatchilar bilan ifodalanadi.

Motivatsiya — 1) ehtiyojlami gondirish bo’vicha garor qabul gilishda individuomiar
harakatini faokshtirish maqsadida wiaming motiviarini kuchaytirish jamyoni; 2 xaridoming
xarid qifish qarotini gabul gilish jarayonida uning faolliga ta'sir ko’rsatuvchi majburdovchi
harakatlar,

Motivatsiva-bu shaxslarda ma’fum bir vaqtda aktiviikni faollikni vujudga keltiruvchi hameda
wlarni gandaydir covartarni sotib ofish uchun undashga yo’naltirilgan turtkidir. Motivatsiya
taxlili -- iste’'molchilar xulg-atvori motivini tadgigot gilish uchun ishlatiladi. Marketing
fanidan iste’molchilar xulq-atvorini taxlil gilishda, ko*pincha Freyd va Maslou motivatsiya
nazarivalart qo'llaniladi, _

Mudofaa sirategiyasi — bu bozor sandori tomonidan o'zZining biznesini ragobarchilar
tajovuzidan doimo himoya qilish maqsadida tanlanadigan strategiyadir, Mudofaa strategivasining
quyidagi wdari mavjuddic pozitsiyali mudofaa, qanot mudofaasi, mudofaa qayta hujumga
o’tish yoli bilan, mobil mudofaa va gisilib kelayotgan mwlofaa.

Mubtalik — kishiga biron-bir narsani yetishmasligini his etishir,

Multimedia-texnobagiyalar — 1) reklama faolivatini rejalashtirish, tashkil etish va
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boshagarish jaravonida foydalaniluvehi zamonaviy audio-, tele-, vizual va virtual kommmigatsiya
vositalari majmui; 2} marketingni boshqarish tiziming tashkil etish tizimiga Kititilwechi tovar
va xizmatlami harakatlantinich 1sul va vositalari. . '

Narx — 1) giymatning puld ko’rinishida aks ettirilishi, iste’molchilar tovarga ega bo'lish
uchun toiashlari lozim bo’lgan pul miqdori. Firma belgilagan narx gabul gilimevchi eakdifining
giymatiga mos kelishi lozim; 2} marketing-majmuasi, marketing-miksning samarali vositasi.

Narx heosil bo'lishi uqllari - mzhsulot va xizmatlar narxini shaklantirishda goTlanuvehi
usullar, Xarajatlarga asoslangan, xaridodar linivasiga asoslangan va ragobatchilar nandga
asoslangan tudar maviud.

Nary, siyosati — nanai va narx hesil bo’lishini boshgarish tadbir va strategivalari, tovar
yoki xizmaltarga ishiab chigarish xarajatlari va bozor kon’yunkiurasiga mos keluvchi, xaridomi
kondiruvchi va rejalashtiriigan foydani keltiruvchi narx belgilash san’ati.

’rab olish ongali hujum — bu ragobatchini barcha pozitsiyalariga birdamiga hujumn giinib,
uni bir vagtring ¢'zida hamroa yo'nalishlar bo'vicha mudofaa olib borishga majbur etadi, bu
esa, bozor da’vogari juda katta resurslarga ega bo'lganda go'llaniladi hamda gisga vaqt ichida
ragobatchini bozordagi pozitsiyasini yemirilishiga imkoniyat yaratadi. U quyidagi varantlarida
amaiga oshirilishi mumkin, ya'ni mahsulot medifikatsiyasi {turlari} sonini ancha ko’paytirib,
bir vaqining o’zida narx diapazonini ham kengaytinib, raqobatchi harakat gilayotgan barcha
bozoarda o’z mahsuletini sotishi.

Pablisiti (publicity) — bu korxona va uning mahsulotiari haqgida tangatiladigan axborotlarni
korxona tomonidan to’larmagan yoki xomiy (sponsor) orqali ommaviy komenunikarsiyva
vositalarida siljitish faoliyatidir. Pablisiti famoatchilik bilan aloganing tarkibiy bir bo'lagidir.

Partizan bujui — bo ragobatchini tushkunlikka tushurish magsadida, har zamonda
uncha katta bo'lmagan hujumiami uyushtirib, nnda o’ziga nisbatan ishonchsizlik tuygusini
rivojlantivishdir (narxlami har zamonda pasaytinsh va mahsulotni jadal sur”atlar bilan siljitish,
ogibatda esa raqobatchint o'z uchun zerarli bo’lgan qarshi harakatlemi gilishga majbur etish
va xokazolar). Bunday strategiyani ko’pincha uncha katta bo’lmagan cheklangan resurslarga ega
bo'igan igmalar, ancha yirik bo'lgan ragobatchilaea nisbatan qo'laydilar. Birog, tez-tez amalga
oshiriladigan partizan hujumlad — bu katta xamjatlanga olib keladigan tadbiraidir, Lning
ustiga ragobatchilar ustidan g'alaba qozonish uchun, unga boshga turdagi hejom harakatlar
bilan qo’llab-quvvatlab turish kerak, masalan, o’z faolivati hajmini kengaytirish, yangi
mabsulotlarmi :sh[abch.tqanshm yo'lga qo’yish va hokazolar,

Pozitsivalash — bu sizni ragobatiaringizga nisbatan bozorda ganday ¢'rinni egallab
turganligingizni aniqlash tushuniladi.

Press-relir — gazeta va jurnallar, tele va radio redaksivalari wami qizigtirayotgan
ma’tomotlami olishi mumkin bo'lzgan byullenten, pablik rileyshoz vositasi.

Progmozash (bashorat gilish) usuli — o’rganilavorgan obyekining o’tmishdagi va hozirgi

ma Tumwtlaring tahlil gilishga asodangan ilmidy asostangan oldindan ko’ra bilish, Turl xil tarkibiy
gisnlamni prognoziashea asoslangan qisga muddatli (1,5) yileacha, o'ta puddatli (5 vil) va
1zog muddatli (10 15 yil) prognozlar maviud. Tagdim etish shakliga ko'ra, migdoniy va sifat
pmg)ozla:?, tadgigot obyektlarini gamrab ofish bo’vicha umiimiy va gisman prognozlashge
laqsﬂlllﬂll 1.

Psixogrzfik bozor segmentatsiyasi — bu bozomii xaridoidarning u voki bu jjtimoiy sinflarga
mansubligiga, hayot stiliga yoki shaxs tavsifinomasiga garab guruhlarga bo’lish tushuniladi,

Qanot (famga) bujemi — bu magobatchilar faoliyatini kuchsiz joylariga vo'naltirilgan
bo'tib, ushbu kuchsiz joylarda ustunlikiarga edshish uchun asosiy knchlar tashlanadi; u shunga
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asoskangariki, ragobatchi ko'pincha o’zining resurslarini eng fuchli pozitsivalarini saqlab
qolish uclun yo'naltiradi, masalan, mahsvlot sifati bo’vicha sardorlik (Gderlik) pozitsivasini
(hokaling) saqkab turishi mumkio, ayni vagida esa, 0’z faoliyatida kuchsiz joviarga ega bo'lishi
rmxmkin, masalan vositachilar bilan ishlashga uncha ahamiyat berishmaydi. Ushbu strategiva
bazror da’vogari, ragobatchiga nisbatan kam sesurslarpga ega bo’lsa yaxshi natijatar berishi
mumkin. U ko’pincha mgobatchilarpa qarshi kutilmaganda amalga oshiriladi.

Ragobat — 1) alohida shaxslar o'riasida har biri 0’2 uchun shaxsan enishini maqsad
gilgan bitta yo’nalishdagi, xususan tadbirkorar o’rtasida katiaroq fovda olish, savdo bozor,
xomashyo manbalan uchun ku’rash; 2) moddiy va ma’naviy ne’matlar yamtish, sotish va
iste’mol qilsh jarayonikia bozor tizimi subyektlarining kommwinikatsiyasi, kumashi, o’zaro
alogalan iqtisodiy jarayoni; 3) bozer muncsabatlanning tartibga soluvchisi, FTT va jamoatchilik
wshiab chigarishining samaradotdigini kuchaytirish stimulyatori. _

Ragobat — bu erkin tadbirkorlikning ajralmas bir bo’lagidir, «Ragobat (konkurensiya)
deganda ~— bu aynan bir magsadga erishish uchun bir qancha shaxsfami (shaxs va Fxrnalar)
kurash faclivativ tushuniladi. Amerika standartiari bo’vicha raqobat ikkiga: sof ragobatga va
kurashga be’linadi.  Sof ragobat bor joyda ko'p firmalar bir xil mahsulot ishlab chigaradilar
va xizmat ko'rsatadilar, Sof ragobat bor joyda daviat tomonidan tanitga solish bo’lmaydi. Agar
tarmoq bo'yicha {Amerika stastartlari bo’yicha) 20 dan kam bo’lsa u vagida ragobat boshga
usulda ketib — kurashga aylanib ketadi. Ragobatning 3 kategoriyasi mavjuddir. Funksional
ragobat — har ganday ehtivoind turdi xi usullanda qonditish bor joyda pavdo bo'ladi (va'ni
shaxmatni shashka bifan, nardi bilan yoki kacta bilan). Tur ragobati — bir xil magsadga
mo’fallangan tovar, lekin fangi katta, ya'ni magnitofontami turdi kuchlanishga ega bo'lganlan,
Predmet mqobati — bir xildagi vovadar, lekin fagat sifati bo'yicha (har xil radiolar — bir
turdagi). Ragobatning ikki vsuli; Narx bo'yvicha, Nanasiz (saqobatga nisbatan sifathi va mustaxkam
tovar ishiab chigarish), :

tahill etish — bu asosiy ragobatchilami maqgsadiari va strategiyalard,
Lachli va kachsiz tomopdard, o’zlarini bozorda tutishlasi, gaysi mqobeatchilardan gochish va
qaysi ragobmchilarga qarshi hujum gitish mumkinliging baholashdan iboratdir.

Ragobaichilik mwhiti diagnostikasi — marketing tadgiqotining agobatchilar xarti-
harakattarining ichki motiviani hagida 10'liq va aniq tasavvami shakllanticish vehun 2arur
bo'lgan o’ziga ¥os mustagil bosqichi,

Regional marketing — ) regionda marketing faoliyatini tashkil etish; 2} regionning
mahallty, milliy va xalgaro investordarga ko’rsatiluvchi xizmat va tovadar marketingi; 3)
regionning iftimoiy-iqtisadiy rivojlanishnt boshgarish 1izimidag marketing,

Reklama -1) g'ova, tovar va xizmatlarni ma’lhun xomiy nomidan taqdim etish va taklif
qilishning shaxsiy bo’imagan pulli shakli; 2) tovar va xizmatlar sifatini xaridorlaming talab
va chtiyojlari tiliga o'girishea intifuvehi komamnikatsiya shakli,

Reklama suditorivasi — muayyan axborot manbabart orgalt edon qilingan reklama xabarkarini
eshitishi, ko’rishi va o’qishi mumkin bo'lgan barcha shaxslar.

Rekiama pirmmidasi — asosly iste’'molchilar doiralarining birdkuvi, wlaming reklama
gilinayotgan tovami xarid gilishga tayyoriigi. O%sib borish tartibiza ko’ra quyidagh bosgichlarga
tagsimianadi; bexabardik, xabardor bo'lish, moyillik, afzal ko'rish, xand qilish, gayta xarid
qilish.

Reldama samaradorfipi - rekiama vositalarining ishlab chiqaruvehi yoki vositachilari
manfaatlar: yo’lida iste’molchilarga ta’sir ko’matish daraiasi. Reklama murojaatidan oldin va
keyin aniglanadi. Reklamaning savdo natijalarga ko’rsatuvchi ta’sirini aniqlash {igtisodiy
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samaradordik} mklama xarajatlarini avvalgi faolivat natijalari bo'yicha tovar sotish haimiga
nishati yordamida anigqlanadi. By usulning anigligi vogon emas, ehunki savdo natijalariga
rekiamadan tashqgari boshga ko'plab omillar ham ta’sir ko'rsatadi.

Rejabishtirich — bu korxonangizni hozini vaquta gayerda turgantigi, kelajakda esa nimalaga
mhi va ulami ganday rejalashtirib amalga oshinmogehi ekanligi hagidagi jarayonni

ir.

Reklama (franazcha — rechimie) — tovariar va xizmatlar iste’mol holatlari haqida axborot
~— ularga talabni shakdlantisish maqeadida gilinadigan faoliyat.

Savde uslubi, bu savdo bitimini samarali besh pog‘onali sotuv shaklida amalga oshirish
tushuniladi, ya™ni; xaridorga yo'l topish, xaridomi o’rganish (uni bilish), tovar prezentatsiyasi,
xaridomi shontirish va nihoyat sotuvni amalga oshirishdir.

Servis (xiamat ko'rsutish) — koixona marketing faoliyatining mashinalar, asbob-uskunalar
va transport vositalarini sotish va ekspluatatsiya gilishni ta'mintovchi bo'limi, quyi tizimi.

Sifat — tovarning muayyan isie’molchilar ehtivojini gondirish gobilivatini belgjlab
beruvchi, go’yilgan talablarga mos keluvchi xususivatlan majmui, Oldi-sotdi shartiomalarida
tomonlar sifst ko'satkichlan, uni tekshirish tartibi, tovar sifatining belgilangan talablarpa
mos kelishini tasdiglovchi hujjatlami tagdim etish tartibi kelishib ofinadi, zarur hollanda
tovar sifati bo’yvicha gabu! gilish va topshinsh shartlan, shuningdek tovar sifati yoki wni
saklash muddati bo'yicha kafolatlar belgilab qo’yiladi.

Sotur kvolasi —- bu savdo agenti sotishi kerak bo’lgan, ma’lum bir tundagi tovarlar
migdorini belgilovchl normativdir.

Sotur wdubi ,bu saivdo bitimini amalga oshirish uslubi bo'lib, u beshta samarali sotuv
shaklidan, ya’'ni xandorga yo’l topishdan, xaridomi o’rganishdan, prezentatsiyadan, xaridorni
ishontirishdan va nihoyat sotuv jarayonin amalpa oshirishdan iboratdir.

Sotuvian so’nggi xizeatai tashkil etish — bu korxona mahsulotin xaridorlar tomonidan
sotib olingandan so’ng, ularga ko'rsatiladigan xizmatiar vig'indisidir (moniaj, o’matish,
yig'ish, sinash_ zapas detallar yetkazib berish, mrli ta”mirlash ishiarini elib borish va hokazolar).
Murakkab texnik istz’mol tovarari va ishlab chigarish vositalari uchun sotuvdan so'ngai,
xizmatnj tashkil etish marketing faolivatini zarury omili hisoblanib, uni go’Hamasdan bozorda

erishib bo’imaydi.

Strategik marketing — 1) asosiy iste"molchilar guruhlar tatab va ehtiyojlarini muntazam,
sistemali tahlil gilish, shuningdek, kompanivaga xaridordarning taniab olingan gunhlariga
ragobatchilarga qaraganda yaxshiroq xizmat ko’rsatish va shu tariga ragobatchilik usiunligiga cga
bo’lish imkonini beruvchi tovar va xizmatiar konsepsiyasini ishlab chigish; 2) tashkilotlar va
Jjismoniy shaxslar chtiyojlarini tahlii qilish; 3) firnaning maqsadiatini belgilab olish, rivojlanish
strategivasini ishlab chigish va muvozanaitangan tovar porfeli wzilmasini ta’minlash; 4)
strategik majmia-milks hamda muntazam o'zparib ranrvchi marketing muhiti omillaring hisobga
olgan holda ﬁmmmng tovar, narx, komﬂuni)unmya, taqsmﬂash va sotish sohasidagi strategik
siyosatining asosiy yo’nalishlasini ishlab chigish jamayoni.

Strategik rejalashtiish — fimnaning magsadiari, uning marketing sohasidag: potensial
imkonivatlari o’rtasidagi strategik muvozanatni yaratish va go’llab-quvvatiashni boshgarish
Jjarayoni. U finnaning aniq shakdlantirilgan dasturi, go’shirncha varifa va magsadlami ifodalash,
sog’lom xo’jalik portfeli va o’sish strategiyasiga asostanadi,

Strategik nasorat -— bu marketing nazorati tarlaridan biri bo'lib, urning asosida umumnan,
Juda uzoq muddathar uchun marketing faolivati swmaradorligiga tangidiy baho berish amalga
oshiriladi. Strategik nazorat asosida marketing auditini ushiblarini qo’llash yetadi.
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SWOT tahlili — pv inglizcha so'zlaging birinchi haflaridan obingan bo’lib, § —
korvonaning uchli tomonlari (ustunligi), W — kuchsiz. tornonlari (kamchiligi), O —
. imkoniyatlari va T - xavi-xatadami ifodakrwdi, Korxonaning marketing planida u yerdi vojudga

kelgan holat taxliliga asosan, ushbu to’nt ko'rsatkichga asoslanib uning marketing faoliyati
strategiyasi ishlab chiqiladi. Bu ess, sizni komonangjzmi bozorda raqobatchilanga nisbatan
tutgan o'miga baho berishga yordam beradi.

Selektiv talab, bu gandaydir mahsulotning alohida bir markasiga bo’lgan talabdir.

Tadbirkodik (biznes) toxdif — bu yangi mahsulotni ishlab chigarish jarayoni bo’lib, bu
verda uni ko'zda tutilayotgan sotuv hajmi, ketadigan harajatlar, olinadigan foyda hamda
ulami korxona belgilagan magsadlariga qay damjada mos kelishi aniglanadi,

Tadgiqot gilish — bu to’g'ridan-to’g'ri so’rov o'tkazish yo'li bilan, shaxslami
{individuumlamni}, ulami tadqiqot gitinayotgan mahsulotlami bilish darajasini aniqglash
magsadida, uiarga bo'lgan munosabatini, garashini hamda xaridor Xulgini aniglash bo’yicha
birtarnchi axborotlami to’plasheir,

Talak - bu xarid quvvatiga ega bo’igan ehtiyoj. Talab — maviud, potensial hamda xohish
talablariga ho'linadi

Talab — tavar xo'ialigiga x0s bo'igan va savdo, ayirboshiash sohasida ko'zga ashlanuvchi
toifa. Talah bozorda nufi xil tovartar yordamida aks ettirilgan, iste’molchilaming bir-biridan
fargq gihvehi ko'p sonli eftiyojlaridan tarkib topuvehi, doimiy ravishda o'zgarib tarevehi
Jamoatchilik ehtivojlari majmuesing aks ettiradi.

Talahning elastikligi — bu talabni o’ zganishini qandaydir bir bozor omiliga bog Liqligidir.
Masalan, narspa va iste’molchilar daromadianiga bog'li talabning elastikligi,

Tagsmot kanallani — bu pirovard iste’moichilarga mahsulotiami yetkazib berish jarayoniga
kititilgan korxonalar, tashkilotlar yoki alohida shaxslar yigiindisi kiradi. Tagsimot kanallari
bu tovarlami ishlsb chigaruvchilardan iste’molchilargacha yetkazip berish hamkail yo'lmi
belgilab beradi. Tagsimot kanaflarining ishtirokchilari bo’lib, ulgtgi hamda chakana savdo
tarmoqlari, dilerlar, distribyutodar va boshga vositachilar hisoblanadi, Har bic kanalning
ixtiyoriga esa ishiab chiqgannchi va pirovand iste’molchi kiradi.

Telenvrketing — marketing turi bo'lib, uni amalga oshirish potensial iste’molchilarga
tovar va xizmatlami real va virtual bozorlardan izlash va xarid qilish imkonini beruvchi
telekommunikatsiye vesitalar va Intemnet tarmogidan foydalaniladi.

Thorat faoliysti — bu daromad (foyda) olish uchun yo'naltirilgan savdo faoliyatining
barcha elementladsti o'z ichiga oladi. Avvatlani tijorat ishi asosan tovarshunosiik faotiyati sifaida
garalgan, chunki asosan tovadar bilan ishlash tushunfigan, Shunday qilib, tijorar faokiyati —
bu bozor talablariga yo'naltirilgan savdo siyosatining barcha yig'indisidan tboratdir, ya™ni
uning asosida xaridorni va uni talabini bilish, assortimentni o’rganish, narx sivosati, reklama va
boshge faoliyat yotadi. Demak tijorat — bu tovar bilan ishlash emas, balld bozor bilan
ishlash demakdir, uning asosida savdo tavakkalchiligini kamayticsh natijasida yuqori darajada
daromad (foyda) ofishga erishish yetadi.

Tijoratlashtirish (kommersializasiys) — yang mahsulotni ishlab chiqish bosqichi; bozorga
kifb borish vaqtini to'g'ri tanlash, turdi bozorlanda faolivat ko’rsatish hajmi va ketma-ketligi,
mahsuloéni- opemtiv harakatiantirish va tagsimlash bo’vicha samarali usullar, shuningdek,
marketing refasini ishlab chiqish jarayoni.

Tovar — 1) eng umumiy ko’rinishda bozorda sotiluvchi mahsulot sifatida ifodalanishi
mumkin bo’igan iqtisodiy toifa, oldi-sotdi obyekti; 2) mahsuiotning ma'lum bir xandosfar
ehtivojini gondiruvchi asosiy iste’molchilik tavsifnomalari majmui; 3) iste’'molchiga
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ko'satiladigan, mahsufotni to’ldiruvehi va uni sotishnt vengillashtinovehi xizmat va imtiyozdar,
1) mahsulotni o’rab tunnvehi “mubit™ (mahsulot dizayni, sifati, mangasi, urovi).

Taovar — bu chtiyojni yoki muhtojlikni gondira oladigan hamda bozorga €’tiboma tortish,
sotib olish, ishlatish yoki ist'mol qilish magsadida taklif etilgan barcha narsalardir, Tovardarni
ummuman ikkiga bo’lish gabui gilingan, va'ni; -iste’mol gilishga mo’ljallangan (shaxsiy
foydalanishgd)y; -ishiab chigarish wehun moljallangan (ishlab chigarish vositalari). Iste’mol
qilishga moTallangan (shaxsiy foydalanish vebun) tovardar uch gurubga bo’linadi: a) uzog
muddath foydalaniadigan buyumbar — bunga avtomobillar, muzladgichlar, mebellar va
xokazolar, va'ni nisbatan kam sorib -olinadigan buyumiar kiradi. b) qisga mbddath
foydalaniladigan buyumlar — bunga ozig-ovgat mahsaotlan, kir yrevish vositalar va xokazolar,
ya’'ni tez-tez xand gilinadigan buyumlar kiradi ¢) xizmatlar —~ shaxslaming harakati natijasida
biror-bir mahsulot yaratish yoki fovdalaniladigan biror-bir samara — bunga yakka buyurima
asosida kivimlar tikish, go’lyormani kompyutenda pechat qilish, samolyotda yo'lovchilami
tashish va hokazolar kiradi.

Tovar belgisi — bu xuqugiy himoya bilan ta’minlangan marka yoki uhing bir bo’lagidir.
Tovar belgisi — marka nomidan yoki mada belgisidan foydalanish jarayonida sotuvching
mutboq xuqugini hirmoya qiladi.

Tovar inmovatsivasi — ) mahsuloini takomillashtirishning original, sifiti yaxshilangan
va modifikatsivalangan mahsulot ishiab chigarish bifan bog'liq bo’lpan wauksiz jarayoni.
Tovaming hayotivlik davri waunligini va kormxonaning rentabelftigini ta’minlovehi chora-tadbidar
ichida alohida o'ringa ega. Oz ichiga mahsulotni differensivalash va diversifikasivalashni kiritadi;
2) bozorga yangi mahsulotni yold mahsulotlar gunini ofib Kirish.

Tovar siyosati — tadbirkorlik magsadlarini belgilash va ularga erishishga yunaltinlgan
tadbir va strategiyalar majmui, yangi tovar yoki tovarlar gurohini bozorga olib kirish
{innovatsiya}, bozorda maviud bo’igan tovarlami zamonaviytashtirish {vadatsiva) yoki ishlab
chigarish dasturidan tovar ishiab chiganshni chiganb tashlash {eliminatsiva), shuningdek,
assortiment siyosatidan iborat.

Tovar strategivalari — 1) tovar siyosatining komonaga tovar hayotiylik davrining istalgan
bosgichida fovda olish va savdo hajmining bargaror bo'lishini ta’minashi mumkin bo’lgan
asosiy prinsipial yo’nalishdan. Tovar strategiyasining asosiy turlan; tovar yoki xizmatlar
inmovatsiyasi, variatsivasi, eliminatsivasi; 2) tovar nomenklaturasini optirnallashtirish
vo’nalishlarini ishiab chigish hamda firmaning samarali faoliyat ko'rsatishi va
raqobalbardoshiigini ta’minlash uchun sharoitlar yaratuvchi tovarlar assortimenting aniglash.

Tovar variatsiyasi — ishileb chigarilayotgan va bozorda maviud bo'lgan tovami uning
ayrim xususiyatlan yoki ko’rsatkichlarini o’zgartirish vo’li bilan modifikatsivatash. Tovamning
tabiiy (mateniali, sifati), estetik (dizayni, rangi, shakli}, simwolik (tovar markasining nomi)
xususiyaitari va firmaning bo'linmalari facliyat? bilan bog’liq bo’lgan xususiyatiari o’zgartisilishi
mumkin. Tovar sifatini yaxshilash, uning foydaliligini oshirish, shakli va stilini yaxshilash
strategiyast tovar modifikatsiyasining muhim strategiyasi bo’lishi mumkir,

Tovarlar va xiamailar assortimenti — bu foydalanishi bo'yicha bir-biriga juda o xshash
ovarlar (xizmatiar) gurubidir,

Tovarsi bozorda joytashtirish — tovarlamning bozordagi mogobatbardoshliging ta*minlash
va mos kehwchi marketing majmuasing ishlab chiqish uchun amalga oshiriluvchi harakatiar.

Tovaralng ragobathardoshligh -— 1) anig chtivojni qondirishda bozordagi ragobatchilar
tovarlan oldida usmnkikni w@’minkovehi tovaming sifat va narx tavsifnomalari majmsi; 2
tovarning ragobatchi tovariar bozorida birinchi bo'lib xard qgilish qobilivati; 3) tovarni
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iste"mol gilish {foydalanish) samarasining uni sotib olish va ekspluatatsiva qitishga sacflanuvchi
xarajatiarga (ixte’mol namxi) nisbati; 4) korxonaning milliy va jahon tovar bozordariga chigishi
magsadga muvofigligining muhim ko'rsatkichi.

Tovarning hayotiflik dwvri — tovar rivoilanishining uni ishlab chigishdan to bozorga olit
kirishgacha bo’lgan asosly bosgichlanini aks etticuvchi ma’lum bir vaqt davr {sikli); sotuvchining
har bir bosgichda oluvchi foyda migdon unga bog'liq bo'ladi. Tovami sotish va foyda olish
jarayonida besh bosgich ajratib ko'rsatiladi: tovarni ishlab chiqish (bozorgacha) bosagichi,
tovami bozorga olib kirish (kiritish) bosqgichi, eovarni sotish hajmining o’sish bosqichi,
yetukiik (to'yinganlik) bosgichi, tovaming susayish bosqichi yoki tovar eliminatsiyasi.

Telentarketing — bu telefondan foydalanish asosida tovami bevosita xaridordarga sotish
bo'vicha marketing turidir. Potensial iste"molchilar, firmalarni bepul telefon nomerdaridan
foydalanib, tovarlami buyurtma qilish uchun, pochta orgali olinadigan tele hamywda radio
reklamalardan, katzloglardan, tavar nusxalsridan va prospektlandan foydalanadilar.

Ularga makro darajada sivosily, ijtimoiy-igtisodiy, xuqugiy, ilmiy-texnik, madaniy va
tabliy omillar kiradi. Mikro darajada esa, iste’'molchilar, ragobatchilar va boshga sub’vektlar
hamda mmoatchilik kiradi.

Uroy {upakovqa) — I} tovar solinuvchi, jowlashtiriluvchi idish, material. Tovar ishtab
ch:qarﬂgandansongmmgmmyaﬂanmsaqlashhamdayukmMs!ushdaqaﬂa}tk yaratsh
uchun mo’ljalianadi; 2) muhim rekizma manbai,

Xarajattar — bu korxonani mahsudetlamni ishish chigarish va utami iste’molchilarga vetkazib
berish bilan bog'lig bo’lgan umumiy xarajtlarga ayvtiladi. Xarajailar — korxonaning ishlab
chiqarish harmnda sotuy hajmiga bog liq bo’imagan doimiy xarajatiar va to'g'ridan-to’g 1 ishlab
chigarish hamda sowv hajmidan bevosita bog'liq bo'igan o'zgamivchan xarajatiar turlariga
bu’h;;dx Xargatlar korxona belgilayotgan mahsulotlar nasxlari uchun doimo ascs bo’hb
hisoblanadi.

Xaridor — bu bevosita oldi-sotdi jarayonini amafga oshinivehi, 1ovami, sotuvehini tanlash
va sotuvii vaqgti hamda sharftaring belgitash huquiga ega bo'lgan individ yoki kondona vakilidir.

Xayot st — bu xaridor xuilg-atvorini belgilaydigan shaxsiy omillardan biri bo’lib, u
shaxsning qizigishiari, ishonchland, harakatlari orgali ifodalanadigan hayotiy xulg-atvor
stereoti plaring ko' rsatadi.

Xizmat - 1} bozorga Kivb keluvchi, narsa ko'vinishiga ega bo'imaydigan iste"mol qivmatiari;,
A bir tomaon ikkinchisipa ko’rsatishi mumkin bo’lgan faolivat voki ne’matlar turi.

Xuvdn-atvor bozari segmentatsiyasi — bu bazorni xaridoddarni ozlarini bozorda tutishiga
(xulg-atvoriga) qarab aniq iste’molchilar guruhiga bo’lish tushundladi, Ular xaridodarning
quyidagi tavsifnomalariga qarab aniglanadi: bilim darajasi, munesabati, hofati, mahsulotni
ishlatish xamakteri, mahsulotga nishatan reaksivasi, tez-tez iste’mol qilinishi hamda xaridomi
sotib alishga tayvordigi.

Yangi tovarsd ishlab chigish — komxonaning o’z kuchi bilan IITKI o'tkazish asosida
otiginal, sifati yaxshilangan va modifikatsivalangan mahsulotlarni varatish jarayoni, Bu jaravon
odatda povalari ishiab chigish, tanlash, yangj tovar konsepsiyasini ishlab chigish va uni
tekshirish, marketing strategivasini ishizb chiqish, biznes tahlili, yangi mahawdotni ishlab
chigish, sinov marketingi va tijoratlantirishdan iborat bo'ladi,
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A Mamasoliyev. N.Ortiqov, Sh.Tajiyev
Musahhihlar:
Sh.lrzovev, M.Aminjonova

Internetdagi rasmiy saytimiz: www.tseu.uz, www.makroigtisodiyot.narod.r
Elektron pochta manzili: info@tseu vz, anvar36@mail.ru

Terishga berildi 04. 10.2005 y. Bosishga ro'xsat etildi 20.11.2055 y.
Qog'oz formati 60x84 1/16 Gfvset bosma usulida bosildi.
Nashr bosmna tabog‘i 11,0. Nusxasi $000.
Buyurtma Ne165

O'zbeXiston Yozuvchilar uyushmasi Adabivot
jamg‘armasi nashriyoti, 700000, Toshkent,
J Nermu ko“chasi, 1-uy.

«AVTO-NASHR» sho'ba korxonasi
bosmaxonasida chop gilindi,
700005, Toshkent shahri, 8-mart ko‘chasi, 57-uy.



