
Sh.Dj. ERGASHXODJAEVA, 
M.S. QOSIMOVA, M.A. YUSUPOV

DARSLIK

^  > 0 1

Ш . 1

- o



 

 
 

0 ‘ZBE KIK t \  < \  ; • \ SPUBHKASI
OLIY VA 0 ‘RTa  ? SV VA’LIM VAZIRLIGI

TOSHKENT DAVL4T QI i Ш1УОТ UNIVERSITETI

Sh.Dj. ERGASHXODJAEV A, M.S. QOSIMOVA,
М.Л. OTTJPOV

0 ‘zbekiston Respublikasi ' taxsus ta ’lim vazirligihuzuridagi
Muvofiqlashtiruvchikengcu' и ■ ; / 11000-Kasb ta ’limi (yo'nalishlar
bo'yicha), 5230100-Iqti;, ; ■ ■ • r va sohalar bo'yicha), 5230200-

Menejment (tarmoqlar va soh V  ’ ■). 5231400-Statistika (tarmoqlar va
sohalar bo'yicha), 5231600-Meh-ta: , ' -a. :m va sotsiologiyasi, 5231700-Kadrlar

menejmenti, 5231900-Korpor,. •;v h  ■ "i'.qumv, 5330200-Informatika va axborot
texnologiyalari (tarmoqlar bo yichci; bakalavriat ta ’lim yo nalishlarida tahsil

olayotgan talabalar uchim darslik sifatida tavsiya etilgan

TOSHKENT -  IQTTSODIYOT -  2018

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 



 

l ! 0 ‘K: 339.138(075) 
KBK 65.050.9 (2)

Ergasbxodjayeva Sh.D j., Qosimort M .S., Yasupov M.A. Marketing. Darslik 
- Т.: «IQT1SODIYOT», 2018. -  315 b«t.

Ushbu darslikda marketuigning ijtimoiy-iqtisodiy asoslari, fimksiyalari, vazifalari va turlari, 
marketing tadqiqotlan va axborot tizimi, marketing tizimi, strategik marketing, talabni qondirishni 
tadqiq qilish va prognoz qilisb, bozor segmentasiyasi va tovami bozorda pozitsiyalashtirish, 
raqobatli strategiyalar, tovar, naix, sotish va kommimikatsiya siyosatlari, mteraktiv marketing kabi 
dolzarb muammolar batafsil bayon etilgao. Shuningdek, ushbu darslikda izohli lug'at, mavzular 
bo'yicha testier keltirilgan

Mazkur darslik bakalavriatning barcha ta’lim yo'nalishi talabalari uchun moTjallangan.

Mas’ul muharrir: н.ф.д., проф-Ь.Ходиев
Taqrizchilar: н.ф.д., проф. М.Икрямов

н.ф.д., проф. Д.Суюнов

Эргяшходжаевя Ш.Дж., Касимова М.С., Юсупов М.А. Маркетинг. -Т .: 
«IQTISODIYOT». 2018. - 315 с.

В данном учебнике подробно освещены актуальные проблемы как социально- 
экономические основы, функции, задачи и виды маркетинга, система маркетинговых 
исследований и информационная система, система маркетинга, исследование 
удовлетворения и прогнозирование спроса, рыночная сегментация и позиционирование 
товара на рынке, конкурентные стратегии, товарная, ценовая, сбытовая и коммуникационная 
политики, интерактивный маркетинг. В данном учебнике также приводятся глоссарий, 
тесты по темам.

Данный учебник предназначен для студентов по всем направлениям бакалавриата.

Ответственный редактор: д а н ., проф.Б-Ходвев
Рецензенты: д.хв., проф.М.Икрамов

Д.Э.И., орофДСуюнов

This textbook details actual problems as socio-economic bases, functions, tasks and types of 
marketing, system o f marketing research and information system, marketing system, research o f 
satisliniuin and forecasting o f demand, market segmentation and positioning o f goods on the 
market, competitive strategies, commodity, price , marketing and communication policies, 
interactive marketing. This tutorial also provides a glossary, tests on topics.

This textbook is intended for students in all areas of the undergraduate program.

UO‘K: 339.138 (075)
KBK 65.050.9(2)

© «IQTISODIYOT» nashriyoti, 2018. 
© Ergashxodjaeva Sh.Dj., Qosimova M.S., 

Yusupov M.A., 2018.

2

  



M U N D A R IJA
K1RISH ...................................................................................................  7

1-bob. M A RK ETIN G N IN G IJTIM O IY  -  IQTISODIY ASOSLARI. 11
1.1. Marketing tushunchasi va uning mohiyati........................................... 11
1.2. Marketingni vujudga kelishi va rivojlanishining asosiy bosqichlari 15
1.3. Marketing nazariyasi konsepsiyasi va uning evolyutsiyasi  18
1.4. Marketing elementlari tarkibi va marketing-miks tushunchasi.... 25
Bob bo‘yicha xulosalar.........................................................................  28
Nazorat va mulohaza uchun savollar.................................................. 29
Adabiyotlar ro‘yxati.............................................................................. 30
2-bob. M ARKETINCNING FUNKSIYALARI, VAZIFALARI VA 31

T A M O Y IL LA R I_______________________________________
2.1. Marketingning asosiy tam oyillari......................................................... 31
2.2. Marketing funksiyalari va uning m azm uni........................................  33
2.3. Marketingning asosiy vazifalari............................................................ 35
2.4. T alabning holati va rivojlanishiga ko;ra maricetingnmg turlari.... 37
Bob bo'yicha xulosalar.........................................................................  42
Nazorat va mulohaza uchun savollar..................................................  43
3-bob . M ARKETING TADQIQOTLARI VA AXBOROTLARI 45

T IZ IM I...................................................................................................
3.1. Marketing tadqiqotlari va marketing tadqiqotlari tizimi................... 45
3.2. Marketingda axborotni o ‘mi. Axborot tizimi.....................................  50
3.3. Axborot turlari va ulami turkumlash....................................................  54
3.4. Axborotni to ‘plash uslublari..................................................................  58
3.5. To'plangan axborotlarni tahlil qilish va qayta ishlash...................... 62
3.6. Marketing tadqiqotlarining yo'nalishlari va uslublari.......................  63

Bob bo‘yicha xulosalar.........................................................................  66
Nazorat va mulohaza uchun savollar..................................................  67
Adabiyotlar ro 'yxati.............................................................................. 67

4- bob. M ARKETING T IZIM I VA SOHASI_______________________ 69
4.1. Marketing tizimi haqida tushuncha va tannoq marketinglari  69
4.2. Marketingni asosiy turlari.....................................................................  71
4.3. Marketingni ichki va tashqi muhiti, ulaming o ‘zaro bogliqligi.

Korxonalarda marketing xizmatini tashkil etish..............................  78
4.4. Marketing feoliyat'mi boshqarishni tashkil etish................................ 82

Bob bo'yicha xulosalar.........................................................................  84
Nazorat va mulohaza uchun savollar...................  85
Adabiyotlar ro‘yxati.............................................................................. 86

5- bob. STRATEGIK M ARKETING ....................  87
5.1. Marketingda strategik rejalashtirishning maqsadi va vazifalari.... 87
5.2. Marketingda taktik rejalashtirishning roli v a o ‘m i............................  90

з



5.3. Marketing nazorati va uning turlari...................................................... 91

5.4. Marketing dasturi haqida tushuncha.....................................................  94

5.5. Maqsadti yondashish -  marketing dasturining asosi................................ 97

5.6. Marketing dasturini ishlab chiqish ketma-ketligi va asosiy boMimlari
tavsifi..................      104
Bob bo'yicha xulosalar...............................................................................  109

Nazorat va mulohaza uchun savollar........................................................ 110

Adabiyotlar ro 'yxati...................... .............................................................. 111

6- bob. TALABNI QONDIRISHN1 TADQ1Q ETISH VA PROGNOZ
QILISH ...................................................................................................  112

6.1. Talab tushunchasi, uning turlari, talabga ta’sir etuvchi
omillar  112

6.2. Bozor kon’yunkturasi haqida tushuncha.............................................  114
6.3. Bozor kon’yunkturasi holati va kelgusida rivojlanish ko'rsatkichlari

hamda baholash uslublari..........................................  116
6.4. Kon’yunkturani bashorat qilish.............................................................  118
6.5. Bozor kon’yunkturasini bashorat qilish uslublari..............................  119

Bob bo'yicha xulosalar.........................................................................  121
Nazorat va mulohaza uchun savollar..................................................  122
Adabiyotlar ro'yxati.............................................................................. 122

7 - bob. BOZOR SEGMENTASIYASI VA TOVARNI BOZORDA 
POZITSIVALASHTIRISH ............................................................... 123

7.1. Bozor segmentasiyasining mohiyati va uning ahamiyati.................. 123
7.2. Bozor segmentasiyasining xususiyatlari.............................................. 124
7.3. Bozor segmentasiyasi turlari.................................................................. 128
7.4. Bozor segmentasiyasining asosiy tamoyillari.....................................  129
7.5. Maqsadli bozor segmentlarini tanlash..................................................  131
7.6. Tovami bozorda pozitsiyalashtirish.....................................................  134

Bob bo'yicha xulosalar.........................................................................  136
Nazorat va mulohaza uchun savollar..................................................  137
Adabiyotlar ro 'yxati.............................................................................. 137

8- bob. RAQOBATLI STRATEGIYALAR................................................  139
8.1. Raqobat tushunchasi va mohiyati.........................................................  139
8.2. Raqobat turlari va shakllari...................................................................  142
8.3. Raqobat evolyutsiyasi va unga ta’sir etuvchi omillar........................  146
8.4. Raqobatli ustunlik tushunchasi..............................................................  149
8.5. Raqobatbardoshlikning mazmuni va shakllari....................................  151
8.6. Raqobat konsepsivasi.............................................................................. 156
8.7. Raqobatli strategiyalar va ulaming mazmuni......................................  161

4



Bob bo'yicha xulosalar.........................................................................  164
Nazorat va mulohaza uchun savollar................................................ 165
Adabiyotlar ro‘yxati.............................................................................. 166

9 - bob. TOVAR SIYOSATI.............................................................................  167
9.1. Tovar -  ehtiyojni qondirish vositasidir...............................................  167
9.2. Tovamirig raqobatbardoshligini baholash..................... ....................  172
9.3. Tovaming yashash davri va uning bosqichlari..................................  176
9.4. Yangi tovar ishlab chiqish.................................................    178
9.5. Savdo markalarini boshqarish....................................   182

Bob bo'yicha xulosalar.........................................   187
Nazorat va mulohaza uchun savollar................................................ 188
Adabiyotlar ro 'yxati.............................................................................. 188

10- bob. NARX SIYOSATI ......   189
10.1. Narx tushunchasi, uning mohiyati va narx turlari.............................  189
10.2. Narx siyosatini shakllantirish va narx darajasini hisoblash

uslublari...................................................................................................  192
10.3. Tovarlaming “hayotiy davrlari” mobaynida narxlammg

o'zgaruvchanligi....................................................................................  195
Bob bo'yicha xulosalar.........................  197
Nazorat va mulohaza uchun savollar.................................................. 198
Adabiyotlar ro 'yxati.............................................................................. 198

1 1 -bob. SOTISH SIYOSATI............................................................................ 199
11.1. Tovarlami tarqatish tarmoqlari xususiyatlarini va ulaming

tuzilishi......................................................................................................  199
11.2. Chakana savdo, ulgurji savdo, vositachini tanlash va sotish

tarmog'ini shakllantiruvchi omillar....................................................  204
11.3. Savdo qilishning yangi turlari va usullari...........................................  211

Bob bo'yicha xulosalar.........................................................................  216
Nazorat va mulohaza uchun savollar..................................................  217
Adabiyotlar ro 'yxati.............................................................................  217

12- bob. KOMMUNIKATSIYA SIYOSATI.................................................  219
12.1. Kommunikatsiya siyosatining mohiyati, mazmuni va maqsadlari. 219
12.2. Talabni shakllantirish va sotishni rag'batlantirishda 

kommunikatsiyaning ahamiyati..........................................................  225
12.3. Xaridorlarga va sotuvchilarga ta ’sir etish uslublari.........................  230
12.4. Marketing kommunikatsiyasi kompleksi va unda reklamaning

o 'm i.......................................................................................................... 232
Bob bo'yicha xulosalar.........................................................................  235
Nazorat va mulohaza uchun savollar.................................................. 236
Adabiyotlar ro'yxati.............................................................................  236



1 3-bob. INTERAKTIV M ARKETING .........................................................  238
13.1. To‘g‘ridan -  to 'g 'ri marketing.............................................................  238
13.2. T o 'g 'r id a n -to 'g 'r i  marketingshakllari............................................. 242
13.3. Internet marketingning mohiyati va o‘ziga xos xususiyatiari  245
13.4. Internetda tovar siyosati........................................................................ 248
13.5. Integratsiyalangan to ‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing................................. 251
13.6. T o 'g 'r id a n -to 'g 'r i  marketingda davlat siyosati..............................  253

Bob bo'yicha xulosalar.........................................................................  255
Nazorat va mulohaza uchun savollar..................................................  256
Adabiyotlar ro 'yxati..............................................................................  256

«.MARKETING» FANIDAN TEST SAVOLLARI.......................................  257
ATAMALAR L l'G A T I .......................................................................................... 291
FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR RO'YXATI....................................  303



KIR1SH

0 ‘zbekiston R espublikasi Prezidenti S havkat M irziyoevning 
“ M ahalliy  eksport q iluvchi ta shk ilo tlam i yanada  q o l la b  -  quvvatlash  va 
tashqi iq tisodiy  faoliyatn i takom illash tirish  cho ra  -  tadbirlari to ‘g ‘risida’"gi 
2017-yil 21 -iyunda qabul q ilingan qaro rida “ ...tashqi bozorla rga m ahalliy  
m ahsu lo tlam i o lib  ch iq ishda zam onaviy  m arketing  usullaridan faol 
foydalan ish ...” 1 a loh ida k o ‘rsatib  o ‘tilgan.

0 ‘zbekistonda bozo r iq tisod iyotin ing  yangi sharo itlarida m arketingni 
ijtim oiy -  iqtisodiy roli yanada  oshdi. Bu esa, barchadan m arketing 
tizim ini har tom onlam a, chuqu r o ‘rganishni taqazo  etm oqda.

H ozirgi vaq tda dunyo b o ‘y icha m arketingning  ikki m ingdan ortiq  
ta ’rifi m avjud. Bu b ir tom ondan , «M arketing» tushunchasin ing  ju d a  
m urakkablig i ham da k o ‘p qirra lilig idan  dalo lat bersa , ikkinchi tom ondan 
esa, m arketing b o ‘y icha tu rli oq im dagi ju d a  k o ‘p m aktab lar, b iznes 
guruhlari v a jam o a tc h ilik  m avjudlig in i k o ‘rsatadi.

D em ak, m arketingn ing  ta ’rifi tu rli-tum an. A m m o bundan q a t’iy 
nazar, u lardan k o ‘pchilig i m arketing  - xaridoriarn ing  aniq guruhlari 
eh tiyo jlarin i qondirish , bozor m uam m olarin i vyech ishga har tom onlam a 
yondash ish , eh tiyo jlam i ay irbosh lash  yo rdam ida qondirishga qaratiigan 
fao liyat turi ekanlig in i ifodalaydi, shuningdek , boshqa b ir qancha um um iy 
qo idalam i qam rab  oladi.

2017-2021 y illarda 0 ‘zbekiston  R espublikasin i rivojlantirishning 
besh ta  ustuvor y o ‘nalishi b o ‘y icha  H arakatlar strateg iyasin ing  uchinchi 
y o ‘nalish ida k ichik sanoat zonalarin i tashkil etish bo‘y icha, “ ...faoliyat 
k o ‘rsatayotgan  erkin  iq tisodiy  zonalar, texnopark  va k ichik  sanoat 
zonalari sam aradorlig in i o sh irish , yangilarin i tashkil e tish”2 b o 'y ich a  ulkan 
vaz ifa lar belg ilangan . B ugungi kunda davlatim iz rahbari respublikam iz 
b o ‘y icha  qaysi hududga borm asin , o ‘sha hududda k ichik  sanoat 
korxonalari tashkil etish , u lar orqaii m ahsulo t, tayyor raqobatbardosh 
m ahsu lo tlar ishlab ch iqarish  hajm in i oshirish  ham da ulam i nafaqat ichki 
bozorga, balki tashqi bozo rla rga  eksport qilish  zarurlig in i3 ta 'k id lab  o 'td i.

1 Узбекистан Республикаси Президента Шавкат Мнрэнеевнинг “Махаллий экспорт килувчи 
ташкилотларни янада кУллаб -  кувватлаш ва ташки иктисодий фаолиятни такомиллаштириш чора -  
тадбирлари т)трисида’’ги карори Халк с?зи, 2017 йил 22 июнь, №123

! Узбекистан Республикаси Презндентининг 2017 Аил 7 февралдаги “2017-2021 йиллардаги 
Узбекистан Республикасини ривожлангиришнинг бешта устувор й^налиши буйича харакатлар 
стратегияси” тт?грисидаги ПФ-4947-сонли Фармони. -  Узбекистан Республикаси конун хужжатлари 
туплами, 2017 й. www.lex.uz.

! Мирзиеев Ш.М. Халкка хизиат кнлиш, одамларнинг манфаатларини таъминлаш-рахбарлар 
фаолиятининг асосий мезонидир. //Халк сузи, 2017 йил 13 апрель, №73 (6767).

http://www.lex.uz


Bugungi kunda kichik sanoat zonalarini tashkil etish orqali ishlab 
chiqarish hajm ini kengaytirish , tovarlar assortim entin i kengaytirish  orqali 
kichik sanoat zonalari korxonalari faoliyatini rivo jlan tirish , ularda 
m arketing tadbirlarin i am alga o sh irish , k ichik sanoat zonalari korxonalar 
faoiivatini sam araii baholash  va kelgusida u larn ing  rivojlanish  
strategiyasini ish lab  ch iq ish  m uhim  aham iyat k asb  etadi. A yniqsa, 
m ahsulot ish lab  ch iqarish  ko rxonalarida  m arketing faoliyatin i ta shk il etish, 
korxonalar fao liyatin i rivo jlan tirish  b o ‘y icha m arketing  strateg iyasin i 
ishlab chiqish  m uhim  o ‘ringa  egadir.

Y uqoridag ilardan  xu lo sa  q ilib  shuni aytish m um kink i, m arketing  
haqidagi b arch a  ta ’r ifla r m azm uni, um um an o lganda, xarido r v a  is te ’mol 
sohasini y ax lit tadq iqo t q ilish g a  borib  taqalad i. Bu esa, bozor 
iqtisodiyotidagi raqobat kurashi sharo itida, korxona ish i sifati b o 'y ic h a  o ‘z 
raqobatch ilariga n isbatan , iste’m olch ilam i m uhto jlig in i qond irishga 
yo 'na ltirilgan  fao liyatda, do im o ustun likka erishishni taqazo  etadi.

M arketing  - bozorda vu judga keladigan iq tisodiy  m unosabatlarni 
faollashtirish uslublarin i, tovarlarn i ishlab ch iqarish  ham da sotish 
m uam m olarini yax lit, tizim li yyech ish  uslub larin i, bozo rda  vu judga 
keladigan o 'zg arish la rg a  tezda  m oslash ish , iste’m o lch ila rga  tabaqali 
yondashish , raqobatbardosh  yangi tovarlarn i vu judga keltirish  v a  ulam i 
ishlab ch iqarishn i tashk il etish , k o n ’yunkturan i o ‘rgan ish  v a  bashora t 
q ilish  ham da ta ’sirchan  rek lam ani rivo jlan tirish  m asalalarin i o ’rganishni 
o ‘z  o ld iga  m aqsad  q ilib  q o ‘ygand ir. «M arketing»  fani korxonalar 
(firm alar)ni bozo rda  iq tisodiy  m aqsad larga erishish  quroli (y a ’n i, foyda 
o lad igan  bo zo rla r h issasiga  erish ish) s ifa tida  q arashga  a loh ida  e ’tibor 
beradi.

M am lakatim izda m arke ting  haq idagi dastlabki m aqo lalar o ‘tgan 
asrn ing  o ltm ish inch i yillari o ‘rta larida  paydo  b o ‘ld i. T o ‘g ‘ri, u paytdagi 
barcha m aqo lalar tanqidiv  ruhda yozilgan  edi. L ekin m arketingni fan 
tariqasida o 'rg an ish  XX asrn ing  saksoninchi y illari ox irida  boshlandi. 
Bozor ham da tovar-pul m unosabatlarin i asta-sekin  rivo jlan ish i, ayniqsa, 
oliy ta 'lim  m uassasalarin ing  pro fesso r-o ‘q ituvch ila ridan  bu y o ‘nalishda 
faoi harakat q ilishn i ta lab  etd i. Shu sababli, iq tisod iyo t y o ‘nalish lari uchun 
m utaxassislik lar tayyorlayd igan  oliy o ‘quv yurtlari b irinch ilar qato rida  
«M arketing» fanini o ‘rgan ishga k irishishdi.

«M arketing»ni o ‘rgan ish  h am da o ‘qitish  im kon iyatlarin i k o ‘rib 
chiqish b ilanoq , b iz b ir  qancha m uam m olarga duch  kelam iz. Jum ladan , 
«M arketing»  fani rivo jlangan  m am lakatlarda qay d ara jad a  o ‘rganilayotgan



b o ‘lsa, shunday  qabul e tishga u rinam iz. T abiiyk i u holda, b iz turl 
to ‘siq larga duch  kelam iz. D arhaq iqat, iq tisod iyo tim iz, salohiyatim i: 
h am da sharo itlarim iz  hali m arketingni u dara jada  qabul ham  eta olm aydi 
C hunk i, 0 ‘zbek istonda  bozo r m unosabatlari so ‘nggi davrla rda rivojlam 
boshlad i. Shuning  uchun  ham  b iz «M arketing»  fani rivojlanishinin ; 
bosh lang ‘ich bosq ich la riga  k o ‘proq  e ’tib o m i qara tib , un ing  shunda) 
bosq ich larin i top ish im iz  kerakki, u lar m am lakatim iz  iq tisod iyo ti fao liyat 
da ijaasig a  k o ‘proq  ja v o b  bersin.

Y urtdosh larim iz , shu  jum ladan , k o ‘pg ina m u taxassisla r m arketingdar 
faqat bozo r tovarlarga  m o ‘l-k o ‘I b o 'lg an d a g in a  unum ii foydalanish 
m um kin , deb  h isob laydilar. T abiiyki u, bozo r norm a! sharo itda  bo 'lgandc 
sam aralid ir. L ekin , «M arketing»  fan in ing  bozor m unosabatlari end ig in t 
rivo jlanayotgan  pay tdagi aham iyati ju d a  katta.

Iq tisod iyo t, b iznes va tijo ra t sohasi b o ‘y ich a  tayyo rlanayo tgar 
m u taxassislik lar uchun «M arketing» - b o zo r fao liyatin ing  uslubiy 
asoslarin i o ‘rgatad igan  asosiy  fan. M arketing  eng avvalo , uni 
o ‘rganuvch ilam i bozor faoliyati tiz im i s ifa tida  ja lb  etadi. U korxonalam ing  
bozordagi harakati va  ho latin i o ‘rganadi. «M arketing»  - bu faol 
a s so r tm e n t siyosatin i, narx , o ld i-so td i, rek lam a, is te ’m olch ilam i 
o 'rg an ish , to m o n lar b ilan  m unosabatlarga k irish ish , tijo ra t qaltislig in i va  
raqobatch ilarn i o 'rg an a d ig a n  fandir.

Is te ’m ol q im m atiga  ega b o ‘lgan to v a ry o k i x izm atn i vu judga keltirish  
va m ijozni unga boMgan ehtiyojin i qond irish , bugungi kun m arketingi 
nazariyasi ham da am aliyo tin ing  m ohiyatin i tashkil etadi. Z am onaviy  
m arketingni m aqsad i, m ijozlar eh tiyo jin i qond irishdan  iborat.

M arketing  -  bugung i k u nda  eng  avvalo , iste’m o lch ilam i q id iruvchi, 
yaratuvchi v a  ush lab  qo luvchi fan ham da san 'a td ir.

H ozirgi kunda, o liy  ta ’lim  m uassasalarin i b itirib  ch iqayotgan 
yosh la rim izga bozo r iq tisod iyo ti sha ro itida  eng  zam onaviy  bilim  va 
k o ‘n ikm alam i «M arketing» fani orqali singdiriladi.

Faqat «M arketing»  fan ig ina ham m am iz uchun  ju d a  m urakkab  
boMgan «raqobat»  tu shunchasin i to ‘g ‘ri yoritad i. B iz  raqobatn i tushunib  
e tish im iz va un ing  qu rshov iga  tushganda  ham  dadil v a  sam arali ishlashni 
o ‘rgan ish im iz zarur.

«M arketing» fani shu b ilan b ir qato rda is te ’m olchi xulqin i 
m odellash tirish , tovar sifatin i, uning raqobatbardosh lig in i, 
rag ‘batlan tirishn i, rek lam ani v a  bozom i chuqu r o 'rg an ad i.



«M arketing»  fani bozorni x o 'ja lik  faoliyatin i sohasi, tashqi m uhiti, 
ya 'n i ularni u yerda nam oyon b o 'l ib , harakat q ilad igan  jo y i sifa tida  
ko’radi. Shu tufayli barcham iz bozorni x o ‘ja lik  fao liyatim izn ing  hal 
qiluvchi sohasi sifa tida  qabul q ilib , u yerda harakat q ila  o lish  qobiliyatiga 
ega b o 'lish im iz  kerak.

S huni qayd etish lozim ki, «M arketing» b o ‘y icha  xorijiy  ta jribani 
korxonalarim iz va ta shk ilo tlarim iz  am aliyo tiga  to 'g ‘rid an -to ‘g ‘ri ta tb iq  
etish ju d a  cheklangan . B izn ing  korxonalarim izda m arketing  funksiyalarin i 
to ‘liq ho lda , y a ’ni b izn ing  ko rxonalarim iz  v a  rivo jlangan  xorijiy  
m am lakatlar firm alari faoliyati o ‘rtasidag i prinsip ia l farq lar b o ‘y icha  ta tb iq  
etish m um kin em as. Bu borada m asalaga m illiy iq tisod iyo tim izn ing  o ‘ziga 
sos su siva tla rin i. m ahalliy shart-sharo itlam i h isobga o lgan  holda 
\o ndash ish  zarur.

Vla/.kur darslik  O 'zbek iston  R ^spublikasin ing  barcha o liy ta 'lim  
m uassasalarida foydalanib  kelinayotgan  nam unaviy o 'q u v  dastu ri asosida 
yozildi. U ndagi nazariy xu losa lam i bevosita  am aliyo t b ilan b o g l iq  ho lda 
yoritishga harakat q ilindi.

«M arketing» fani keng  qirradagi oliy m a ’lum otli zam onaviy  
raqobatbardosh  iq tisodchilam i (m arketo log lam i) shak llan tirad igan  asosiy 
m utaxassislik  fan laridan  biri h isob lanadi. M arketingn ing  bosh  vazifasi 
ta labalarga m arketingni asosiy uslublarin i va  tam oyillarin i o 'rg a tish d an  
iboratdir.

M azkur darslik  uchinchi m arta qay ta  nashr e tilm oqda. A vvalg ilaridan  
farqli rav ishda ushbu, darslik  13 ta  bobdan iborat b o ‘lib, unda m arketingni 
ijtim oiy-iq tisodiy  asoslari, funksiyalari, vazifalari v a  tu rla ri, m arketing  
tadqiqotlari va axboro t tizim i, m arketing  tiz im i, strateg ik  m arketing , 
talabni qondirishni tadqiq qilish va prognoz qilish , bozor segm entatsiyasi 
\ a  k n a rn i bozorda pozitsiyalash tirish . raqobatli stra teg iya lar, tovar, narx, 
sotish va kom m unikatsiya siyosatlari, interaktiv  m arketing  kabi bob va 
m avzular qayta ishlandi, tubdan  takom illash tirilgan .

U shbu darslikn ing  1-bobini tayyorlashda Z iyaeva M .M ., 4, 5, 10, 12 
-  boblarini tayyorlashda dos. S am adov A .N ., 2 , 3, 6, 13 -  boblarini 
tayyorlashda ka t.o 'q it. Sharipov I.B .Iar ishtirok etdi.
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1-bob. MARKETINGNINGIJTIMOIY -  IQTISODIY 
ASOSLARI

1.1. Marketing tushunchasi va uning mohiyati

T adb irkorlik  fao liyatida  qaro r qabul qilish  va uni ishlab chiqishda 
tadbirkorlikn ing  sam arali vositasi ham da asosi b o 'l ib  m arketing 
hisoblanadi ham da tadbirkorlik  faoliyatini boshqarish  tiz im ida, uni tashkil 
etishda, re ja lash tirish  va nazorat q ilishda m uhim  aham iyat kasb etadi. 
«A y-si-ay» konsem i boshqaruvi raisi D jon H arvi D jons tadbirkorlikda 
m arketingni o ‘m in i tavsiflab  shunday  deydi, y a ’ni «M arketing  
tadbirkorlikn ing  tayanch  om ilid ir. Bu nafaqat yo q ilg ‘i, balki kem a 
kom andasid ir» .

M arketing  m azm uni v a  term inologiyasi yang ilan ib  boradi. lekin u lar 
boshdan  ay irbosh lash  ja ray o n i, tovar-pul m unosabatlari paydo b o iis h i , 
sotish shakllarin i rivojlanishi ham da is te ’m olch iiarn i to v a r va x izm atlar 
b ilan o ‘zaro harakati b ilan b o g ‘lanadi.

M arketing  e lem entlarin ing  paydo boMishi X IX  - asrn ing  o ‘rtalariga 
borib  taqalad i. Bu dav rgacha tovarlam i natural ayirbosh lashni turli 
shakllari paydo  b o ‘ladi, key inchalik  m arketing  faoliyatini birinchi 
elem entlari, y a ’ni rek lam a, narx , so tish  kab ilam i rivojlanishi kuzatildi.

1902- y ildan  bosh lab  A Q SH ning  M ichigan , K aliforn iya va Illinoys 
un iversite tlarida  m arketing  fani k iritilib , bu m uam m olar b o 'y ich a  
m a’ruzalar o 'q i t i la  boshladi. K eyinchalik  m arketing assotsiatsiyalari 
tashkil topdi.

1948- y ildan  bosh lab  m arketing tovarla r v a  x izm atla r oqim ini ishlab 
chiqaruvchidan  ox irg i p irovard  iste’m olchi tom on y o ‘naltirilgan  xo 'ja lik  
faoliyatin i har x il tu rlarin i am a lg a o sh irish  s ifa tida  k o ‘rin a  boshladi.

M arketing  tushunchasi bozo r sohasini har qanday faoliyati bilan 
b o g ‘liqdir, shu bois m arketing  so ‘zini tarjim asi va  kelib  chiqishi keltiriladi 
(ing. m arket so ‘zi -  bozor, ing -  faol, faoliyat, harakat m a ’nosini 
anglatadi).

M arketing  bu  nafaqat falsafa, fikrlash  tarzi v a  iq tisodiy  tafakkur 
y o ‘nalishi, am m o ayrim  firm a, kom paniya, tarm oq va butun iqtisodiyot 
b o ‘y icha am aliyo t faoliyati ham dir. A Q SH  v a  boshqa xorijiy  davlatlar 
iq tisodiy adab iyo tlarida  m arketing  ta ’riftni k o ‘p tu rla ri m avjuddir. Eng 
keng  tarqa lgan  m arketing  ta ’rifi, u A m erika  m arketing  assotsiatsiyasi 
tom onidan berilgan b o ‘lib, uning m azm uni quyidagichadir, y a ’ni 
«M arketing» shunday ja ray o n d an  iboratki, uning yordam ida o 'y langan
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g ‘oya re ja lash tiriiad i va  am alga osh irilad i, narx lar tashkil etilad i, g ‘oyalar, 
tovarlar v a  x izm at k o ‘rsatish lar harakati v a  so tishn i, ay rim  shaxslar va  
tashk ilo tlam i m aqsadlari ay irbosh lash  yo rdam ida qondirilad i» .

M arketingga o lim lar tu rlich a  ta ’r i f  bergan lar. R ossiyalik  olim
l.K .B elyaevskiy  shunday degan: «M arketing  -  bu bozom i o ‘rganish  va 
tartibga solish . boshqarish tiz im id ir» . Taniqli Y evropalik  m arketo log  Jan- 
Jak Lam ben esa m arketingga shunday ta 'r i f  beradi: «M arketing  
tashkilo tlar va kishilarni xohish  va ehtiyojin i tovarla r va x izm atlarn i erkin 
raqobatli ay irbosh lashni ta ’m inlash y o ‘li orqali qondirishga yo 'n a ltirilg an  
ijtim oiy ja rayond ir» , «M arketing  -  bu b ir vaq tn ing  o ‘zida b iznes falsafasi 
va faol ja rayond ir» . Igor M ann fik richa, “m arketingning  asosiy  vazifasi -  
bu m ijoziarn i o 'z la sh tir ish  va ush iab  qo lishd ir.”  d e b  k o ‘rsatgan . Shari 
Degol esa , “H ar do im  eng  qiyin y o ‘lni tan lang  -  u nda  siz  raqobatch ilam i 
uchratm aysiz" degan fikm i ilgari surgan. Z inov D avidov  esa, “m en hech  
qachon m arketing  bilan  shug ‘u llanm aganm an. M en faqa t o ‘z m ijozlarim ni 
yaxshi k o ‘rganm an” degan  fikm i b ild irgan . A .Soliev  fik richa , m arketing  
falsafasi ta lab lari shundan  iboratki, tadb irkorlik  fao liyati yok i b iznes xatti 
-  harakatin i faqa t iste’m o lch iga qaratish  lozim .

U shbu ta ’riflardan  shuni aytish  m um kinki, m arke ting  -  bu bozom i 
o 'rg an ish , u o rqali iste’m olch ila rga ta ’sir etishdan  iboratdir.

T alab bilan taklifn i o 'z a ro  ta ’siri - bu aloh ida shaxslar yoki 
guruhning xohish-eh tiyo jlarin i uzluksiz qondirish  ja ray o n i b o l ib  
h isoblanadi. Bu jarayon  o 'z  navbatida, shunday  ijtim oiv-iq tisodiy  
kategorivalarni o 'z a ro  ta ’siriga asoslanadi, y a ’ni u larga m uhto jlik , ehtiyoj 
(xohish). talab, xarid qilish (ay irbosh lash , b itim ) va aniq  tovar va 
xizm atlarni iste’moli (ish la tilish i) kiradi.

M arketingni asosiy kategoriyalari, un ing  tushunchasi, m ohiyatini 
an iq lashga im kon beradi.

M uhto jlik  -  kishini biron b irn a rsa n i yetishm aslig in i his etishidir.
E htiyoj -  individ  shaxsn ing  m adaniy dara jasiga  asosan  m axsus 

shaklga m uhtojlikdir.
T alab  -  bu xarid  quvvatiga  eg a  b o ig a n  ehtiyoj.
T alab  -  m avjud, potensia! ham da xoh ish  ta lab ig a  boMinadi.
T ovar -  bu  eh tiyojni yoki m uhto jlikn i qond ira  o lad igan  ham da 

bozorga e 'tib o rn i to rtish , so tib  o lish , ish latish  yoki iste’m ol qilish 
m aqsadida taklit’ etilgan barcha narsalardir.

A \irb o sh la sh  -  biron bir shaxsdan o 'z ig a  kerakli b o 'lg an  o b 'yek tn i 
olish uchun. uning evaziga boshqa narsani tak lif  etadi.
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M arketingni m ohiyati tovam i ishlab  ch iqarish  va x izm at k o ’rsatish 
a lbatta  is te ’m olch iga , ta lab , ish lab  ch iqarish  im koniyatlarini 
m o ‘lja llashdan  iborat.

M arketingni vazifasi nafaqat ta labni qond irishdan  iborat va aksincha 
unga shunday ta ’s ir  k o ‘rsatish  kerakki, u tak lifga  m os kelsin .

H ozirgi davrda ja h o n  adabiyotida m arketingga berilgan  ikki m ingdan 
ortiq  ta 'r i f  bor. M utaxassisla r o 'r ta s id a  m arketingning  tak ro r ishlab 
ch iqarish  ja ra y o n id a  ishtiroki m asalasida yagona  fik r y o ‘q. H ozir k o ’pgina 
chet ellik m arke to log la r zam onaviy  m arketing  tushunchasi 
ishb ilarm onlikka k irad igan  faoliyatni o ‘z ich iga o lm o g ‘i kerak deb 
h isob laydilar. B oshqalari esa  bunday  izohlam i tanqid  qilib, 
ayribosh lashn ing  ham m a turlari ham  m arketing  tu siga eg a  em aslig ini va 
m arketing  prinsip larin i h am m a vaz iya tla rga ham  ta tb iq  q ilib  bo 'lm aslig in i 
ta ’k id laydilar. M arke tingga  ta ’r i f  berishda bunday x ilm a-x illikn ing  sababi 
bor. Birinchidan, m arke ting  konsepsiyasi m azm uni bozo r iq tisodiyoti 
sha ro itida  ish lab  ch iqarish  usu li rivojlanishi b ilan o ‘zgarib  keldi va uning 
m ohiyatin i aks ettird i, ikkinchidan, boshqarish  tiz im ida m arketingdan 
foydalanish  m aqsad lari, xususiyatlari, m iqyosiga qarab, undagi tashkiliy  
q ism lam ing  aham iyati v a  boshqaruv  tiz im idagi aham iyati o ‘zgarib  boradi. 
B undan tashqari, m u taxassisla r m arketingni b iznes x izm ati va  falsafasi 
ta rz ida baholaydilar. X izm at sifa tida  m arketing  ish lab  chiqarish , savdo, 
reklam a, texn ika x izm ati k o ‘rsatish  va boshqa sohadagi tadb irlar 
m ajm uidan  iborat. F a lsa fa  sifa tida  esa  m arketing  - bu  jam iya t ishlab 
ch iqarish  m unosabatlariga  dax ldo r ijtim oiy-iq tisod iy  konsepsiyadir.

1.1-rasm. Marketingning asosiy kategoriyalari

«M arketing» tushunchasin i m urakkablig i uni fa lsafiy , iqtisodiy, 
boshqaruv  va yurid ik  jiha tla rin i k o ‘rish za ru rlig iga o lib  keld i.

M arketing  falsafiy  m a’noda  fikrlash  ta rz in i m ujassam lashtiradi.



U m um an o lganda m arketingga quy idag icha  t a 'r i f  berish im iz 
m um kin: M arketing  - ehtiyqj va m uhtojlikni ay irbosh lash  orqali 
qondirfshga qaratilgan inson fao liyatin ing  turid ir. M arketing  vu judga 
kelishining asosiy sabablaridan biri bu ishlab ch iqarish  hajm in ing  ortib  
borishi. yangi tarm oqlarn ing  vu judga kelishi, tovar tu rla rin ing  ko 'p ay ish i 
va tadb irkorlar o 'r ta s id a  m ahsulotni sotish m uam m osin ing  vu judga 
kelishidir.

H ozirgi vaq tda firm a, ko rxona kom pan iyalar avvalgi davrla rda 
uchratilm agan ju d a  qattiq  raqobat kurash iga to ‘qnashm oqda!ar. Bu 
kurashda g ’o lib  chiqish  uchun , u lar is te 'm o lch ilam i egallash i va 
o 'z la rin in g  raqobatch ilaridan  ustun kelishlari zarur. B uning  uchun ular o'z 
fao liyatida tovar va sotish falsafasin i em as, balki m arketing  v a  is te ’m olchi 
falsafasini q o ‘llash!ari kerak.

B ugungi kunning  zam onaviy bozorla rida m uvaffaq iyatlarga 
erishayotgan  firm alar tovarlarn i yaratuvchi em as, balki is te ’m olch ilam i 
yaratuvchi strateg iyasin i ish lab  chiquvchi va foydalanuvchi haqiqiy 
ustalardir.

D em ak. zam onaviy firm alar faoliyati bozorga уo ‘naltiriIgan b o ‘lishi 
kerak. v a 'n i ular bir \a q th in g  o 'z id a  d iqqat bilan 0‘zin ing  is te ’m olchilarin i 
\ a shuningdek. raqobatchiIarini kuzatib borishlari kerak. Bu yangilikn ing  
asosida shunday g 'o v a  yo tad i. Z am onaviy  m arketing  -  eng  avvalo, 
is te 'm o lch ilam i q id iruvchi, yaratuvchi va ushlab  qoluvchi fan ham da 
san ’atdir.

Z am onaviy  m arketing  -  bu bozor raqobati sha ro itida  bozorni 
kom pleks tadqiq  etish orqali, is te ’m olch ilam i real ta lab , eh tiyo jlarin i 
m aksim al qond irishga qaratilgan x o ‘ja lik  faoliyatini boshqarishn i tashkil 
etish tiz im idir.

M arketingni asosiy m aqsadi -  is te ’m olchin i, y a ’ni xarido rn i vu judga 
keltirishdir.

M arketing  asosida bozorni har taraflam a o ‘rganish  y o ‘nalish larin ing  
asosiylaridan quvidag ilam i k o 'rsa tib  o ‘tish zarur:

♦ talabni o 'rgan ish :
* bo/.or tarkibini aniqlash:
» to \ arni o 'rgan ish :
♦ .raqobat sharoitlarini tadqiq  q ilish;
* sotish shakli va uslublarin i tahlil etish.
M arketing  quyidagilarn i o 'rg a tad i:
• bozorni o 'rgan ishn i;



•  uni taqsim lashni;
•  tovarlarn i jo y  lashtirishni;
•  m arketing  siyosatin i o lib  borishni;
•  tovar siyosatin i;
•  narx siyosatin i;
•  taqsim ot siyosatin i;
•  siljitish (y o ‘naltirish ) siyosatini;
•  yuksalish , q o ‘sh im cha x izm atlarni (P lus) - (bunga m arka, sotishdan 

keyingi xizm at, kafo la t va  texnik  yordam , yyetkaz ib  berish, assortim ent, 
shaxsiy iste’mol v a  boshqalam i kiritish  m um kin).

M arketing korxonalam ing  bozorda ishlash uslubi, bozor 
m etodologiyasi b o ‘lib, iste’m olch ila r va  u lam ing  ta lab  istaklarini 
o ‘rganish , u larga m os tovarlar yara tish , narx belg ilash , tovarlarni 
yyetkazib  berish , taqdim  etish , so tish , x izm at ko 'rsa tishn i uyushtirish 
usullari, vosita la ri, tartib -qo idalari m ajm ui h isoblanadi. Bularning 
ham m asi b irinchi asosiy  m aqsadga ta lab  bilan taklifn i o ’zaro 
m uvofiq lash tirishga x izm at q iladi.

1.2. Marketingni vujudga kelishi va rivojlanishining asosiy 
bosqichlari

M arketingning  asosiy elem entlarin i tashkil topishi -  bozom i tadqiq 
qilish  va tahlil e tish , narxni tuzilish i tam oyili; servis siyosati -S a y ru s  
M akkorm ek nom i bilan bogManadi. 1902- y ildan boshlab  A Q SH ning 
(M ichigan, K aliforn iya, U linoys) un iversitetlarida m arketing m uam m olari 
bo ‘y icha («T ovarlar m arketing i» , «M arketing  uslublari»  fanlari va 
boshqalar) fan lar k iritilib , m a’ruzalar o ‘q itila  boshladi.

1926- y ilda  A Q S H da m arketing  va rek lam a m illiy uyushm asi tashkil 
topdi, keyinchalik  uning neg izida A m erika m arketing jam iya ti barpo etildi, 
bu jam iy a t 1973- y ilda  A m erika  m arketing uyushm asi nom ini oldi. Bir oz 
key inroq  bunday uyushm a va ta shk ilo tlar G ‘arbiy Y evropa m am lakatlari 
va  Y aponiyada ham  paydo  b o ‘ldi. X alqaro  m arketing  tashkilo tlari - 
Y evropa m arketing  va ijtim oiy  fik r tadqiqotlari jam iya ti, X alqaro  
m arketing  federatsiyasi, Y evropa A kadem iyasi v a  shunga  o 'x shash la r 
yuzaga keldi.

B ular haq ida 1.1-jadvalda to ‘liq tan ish ib  chiqish  m um kin.



1.1-jadval

Marketingni rivo jianish tarixi

Villar M arketingda ro‘y bergan o‘zgarishlar

1902-yil AQSH da mustaqil ravishda marketing kursini o ‘qitish boshlandi
1908-yil ilk bor tijorat marketing tashkiloti tuzildi. AQSHning yirik 

sanoat kompaniyalarida birinchi marketing bo‘lim!ari tashkil 
etildi

1920-yil Xalqaro savdo palatasi tashkil topdi
i 926-yil AQSHda Milliy marketing va reklama assotsiatsiyasi tashkil 

topdi; uning asosida keyinchalik Amerika marketing jamiyati 
tuzildi va u 1973-yilda Amerika marketing assotsiatsiyasi deb 
qayta nomlandi

1930-1940
yillarda

Dunyoning ko‘pgina iqtisodiy rivojlangan davlatlarida milliy 
marketing assotsiatsiyalari tashkil topdi

1950-1960 
> illarda

Xalqaro marketing federatsiyasi, Jamoatchilik fikrlari masalalari 
va marketing bo'yicha Yevropa jamiyati hamda Yevtopa 
marketing Akademiyasi kabi xalqaro marketing tashkilotlari 
tuzildi

1980- \ ittarning 
ikkinchi yanv.ida

Manilakatimizning iqtisodiyot yo'nalishidagi oliy ta’lim 
muassasalarida marketing kursi o'qitila boshlandi

1990- yillarning 
oxirlarida va 

hozirgi 
kunlarda

Mamlakatimizda marketing bo‘yicha xorijiy adabiyotlar o‘zbek 
tiliga tarjima qilingan holda va shu fan bo‘yicha darslik, 
qoMlanma hamda risolalar O‘zbekistonlik mimlliflar tomonidan 
ko‘plab chop etilmoqda

0 ‘tg an  asm ing  60-y illa r o 'r ta s id a  en g  y irik  A m erika 
korpora tsiya laria ing  barchasi o ‘z  x o ‘ja lik  fao liyatida m arke tingn ing  asosiy 
ta lablarini q o ‘!iay boshladi. G 'a rb iy  Y evropa va Y aponiyada m arketing  
g ‘oyalari A Q S H ga qaraganda sustroq  jo riy  q iiindi. A m m o 60-y il!am ing  
oxiriga kelib  ular m arketing  am aiiyotin i tezkorlik  b ilan o ‘zlash tirishga 
kirishdilar va bunda m uhim  yu tuq larga erishdiiar.

A m erika m odeli b o 'y ich a  m arketing  faoliyati b irinchi navbatda 
korsonani m aqsad va vazifalariga erish ishga qaratiiadi ham da ikkinchi 
navbatda esa  is te 'm olch ilarn i ehtiyojin i qondirishga qaratiladi.

Y apon m odeli b o 'y ich a  m arketing faoliyati eng avvalo 
iste 'm olch ilarn i xohish  — ehtiyojin i qondirish i kerak.

Y apon m arketing in ing  asosiy m aqsadi -  iste’m olch iga x izm at qilish, 
A m erika m arketing i uchun esa , m aqsadga erish ish  uchun  ham m a 
vositalardan foydalanish  m um kin.
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M arketing  an ’anaviy  savdo usullaridan farqli o ‘Iaroq aniq 
m aqsadlam i k o ‘zlaydi, x o ‘ja Iik  vazifalarin i esa  yaqqol ifodalaydi; korxona 
shunday  sifatli m ahsu lo t tayyorlashi lozim ki, uni sotish  qulay bo‘!sin. 
D arhaqiqat, m ahsu lo t ish lab  ch iqarilgani b ilan  u albatta  foyda keltiradi 
degan m a’noni hali aslo  b ild irm aydi. flgari x o 'ja lik  rahbarla rin ing  vazifasi 
asosan ja m i resu rslam i ishlab ch iqarish  talablari b ilan 
m uvofiq lash tirishdan  iborat edi, y a ’ni korxona o ‘zi xohlagan m ahsulotni 
ishlab ch iqarar va  ham m a e ’tiborini uni so tishga qara tar edi. 
M arketingning  m aqsad i esa b o zom ing  m avjud  va kelgusida ehtim ol tutgan 
im koniyatlarin i an iq lash  ham da sifa t jih a tid an  to ‘g ‘ri baholashdan, so‘ngra 
unga tayanib , butun kuchini o ‘z  m ahsulo tiga q iz iq ish  v a  ehtiyojni 
kuchaytirishga, xarido rga m ahsulo tn i, shuningdek  k o ‘rsatiladigan tegishli 
x im at turin i lan lash  im konini yaratgan  holda, m ahsulotni sotishga 
qaratis'hdan iborat.

Z am onaviy  m arketingni davri o ‘tgan  asrn ing  1995-yillaridan 
bosh landi. Shu davrdan  bosh lab  m arketing -  m urakkab  ijtim oiy -  iqtisodiy 
ja ray o n  s ifa t id a o ‘rganilm oqda.

H ozirg i vaq tda A Q SH  va rivo jlangan  m am lakatlarda m arketing 
m asalalari b o 'y ic h a  ju d a  k o ‘p  tadqiqo t fim ia lari fao liyat o lib  borm oqda. 
S huningdek , m arketing  m uam m olarin i tadqiq  q ilishni tijo ra t boshqaruvi 
asosida un iversite tlar ham , savdo-sanoat assotsia tsiy  a lari, davlat 
tashkilo tlari va  x izm atlari ham  shug ‘u llana boshladi.

1972-yilda F .K o tler m ikrom arketing  va m akrom arketing  
tushunchalarin i asoslab  berad i. 1976- y ilda  Shelbi X an t m arketing 
ay irbosh lash  ja rayon i haq ida ilm  h isoblan ish in i k o ‘rsatdi.

X X  asrn ing  80-y illa r oxiri 90-y illar bosh larida m arketingni 
g loballash tirish  ja rayon i kuzatild i. S huningdek, 1990-yilda A vstraliyaning 
K anberra  shahrida «M arketing  -  bu ham m a narsa», «M arketing  biznesni 
anglatadi»  shiori o stida  g lobal m arketing  b o ‘y icha X alqaro  konferensiya 
b o ‘l i b o ‘td i.

H ozirg i dav rda ja h o n  iq tisod iyo tida sanoat davri axboro t davriga 
o ‘rin b o ‘shatib  berm oqda. B u  jahonn ing  b arch a  rivo jlangan  davlatlarida 
kuzatilm oqda. T ez  o 'zg aru v ch an  bozor sharo itlari, n arxsiz  raqobat 
usu llarin ing  rivo jlan ish i, ish lab  chiqarish  yuksak  darajada chaqqon 
m oslashuvchan , y ak k a  is te ’m olch iga m o ija lla n g a n , hajm i k ich ik  bozor 
sohalari, bozor segm entlari v a  ayrim  «so ‘qm oq»lam ing  k o ‘plig i unga xos 
xususiyatlard ir. A yni pay tda ishlab  ch iqarishning  ix tisoslashuvi shunday 
darajaga etd iki, b ir  b o zo m in g  oraliq  segm entlarida  bo‘sh  m akon ju d a  kam
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qoladi. N atijada bozor raqobati yanada shiddatli tus o lad i. A m m o bu 
jarayon  narx om ili neg izida em as, balki raqobatn ing  yanada 
takom illashgan usul va shakllari paydo  boMishi natijasida  yuz  berad i.

T ovarn ing  «hayotiy  sikli» m isli k o ‘rilm agan dara jada qisqaradi. 
Hozirgi dav rda yyetakchi yapon  elektron firm alari bozorga o ‘rtacha har 
uch oyda  b ir m arta m ikrosxem alarn ing  yangi turin i ch iqarad i. M ahsu lo tla r 
assortim entn ing  x ilm a-x illig i ortd i, b ir xil buyum larn i k o 'p la b  ishlab 
chiqarish kam aydi, y a 'n i to sp - to 'p  q ilib  uyub tash lash  ta jribasidan  voz 
kechilm okda. T ovar sifa tiga  eg a  b o ‘lgan m ahsu lo tlar m azm uni o ‘zgardi. 
Endi vaxshi m ahsu lo t ch iqarish  b ilangina ish b itm aydi, raqobatga dosh 
berish uchun sotuvdan keyingi darajasin i, firm a k o ‘rsatad igan  q o ‘shim cha 
seiN is xizm atlari sitatin i tubdan yaxsh ilash  zarur.

k o rx o n a la r  xarajatlarini oddiy  kam aytirish  y o 'lla rin i o 'y lab g in a  
qolm ay. ayni paytda tovarlarni sotish va o 'tk az ish , darom adlarn i m uttasil 
k o 'pay tirish  sohalariga k o 'p ro q  e 'tib o r  berishga m ajbur. M ahsulo t sotishga 
yangi bozorlar, m uayyan afzallig i tufayli m ahsulo t o ’ziga ja lb  etadigan 
yangi xaridorlarn i qondirish  lozim . Bu ishlarni hozirgi zam on 
m arketing iga tayan ibg ina am alga osh irish  m um kin. K orxonan ing  om on 
qolishi iqtisodiy, ilm iy-texnikaviy , k o n y u n k tu ra -tijo ra t, ijtim oiy  va 
boshqa axboro tlam i o ‘z vaq tida  olishi kabi om illardan  usta lik  b ilan 
foydalanish  natijasida  ta ’m inlanadi.

1.3. Marketing nazariyasi konsepsiyasi va uning evolyutsiyasi

M arketing  konsepsiyasi (m arketing  faoliyati konsepsiyasi) -  bu 
shunday y o 'l  yoki yondashuvk i, uning asosida ko rxona o ‘zin ing  m arketing 
faoliyatini \u rg izad i.

M arketing konsepsiyasi reja lash tirilayotgan  va am alga osh irilayo tgan  
lirnia faoii>atining strategik tahliii asosida ishlab ch iq ilad i. M arketing 
konsepsiyasin i ishlab chiqish odatda quyidagi bosq ich larn i qam rab  oladi:

•  ichki va tashqi m uhit strategik  tahlilin i am alga osh irish :
•  m arketing  faoliyati va ko rxonaning  m aqsadlarin i an iq lash;
•  m arketing  strategiyasin i aniqlash;
•  reja lash tirilayo tgan  natija larga erish ish  m aqsad ida m arketing 

faoliyati elem entlarin i tanlash .
M arketing  konsepsiyasi ish lab  ch iqarish  va ta k lif  etilayotgan 

tovarlarga b o 'lg an  talabni rivo jlan ish  dara jasiga  b o g 'liq lig i jiha tidan  
evolyutsion taraqq ivo t bosqichini kechdi.
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M arketing  konsepsiyasi haq ida quy ida rasm  v a  jadvallarda 
m a ’lum otlar berilgan.

Q uyidagi 1 .2-rasm da m arketing konsensiva.sining ta ’rifi keltirilgan.
M ark etin g  konse|)siyasi

Bu boshqaruv falsafasidir. I) esa, tovar ishlab chiqaruvchilarga is’temolchilaming 
ehtiyojlarini qondirish natijasida foyda olishlari uchun yordam beradi.

Buning uchun har kuni va uzoq muddat davomida quyidagilarga diqqat e ’tibomi 
jalb etish lozim;

•  Tadbirkorlik faoliyatini faollashtirishga;
•  bozorga;

•  is’temolchilaming maqsadli gumhlariga;

•  bosh strategik maqsadlarga.

1.2-rasm. Marketing konsepsiyasining ta’rifi4

Q uyidagi 1.3-rasm da m arketing  konsepsiyasin ing  tu rla ri keltirilgan.

so iish iu  (n jo ra to i: 
fao liash tirish  
konsepsiyasi

s o f  nw ikerm a 
konsepsiyasj

*ovar vok i * 0 ijtimoiv
t s« v o ’naitjnia.irj

Takomnhshfinsh £ Biajkeiina
konsepstyasi konsepsiyasi

s  -  ;  -

Щ Г

isb lab  chiq.ifishni 
takouvsilaihtirish 

konsepsiyasi

- 4 *
1

r  1

M a r k e t i n g  \  
k o n s e p s J y a k r t  I  <> •

o ‘?a jo a lo ;ja v n
m arketing

kortsep-'л'.ъ';

13-rasm. Marketing konsepsiyalari
M arketing  va tadb irko rlik  sohasida dunyo  ilm i v a  am aliyoti 

m arketing  evo lyu tsiyasida quyidagi konsepsiyalam i asosladi va  tavsiya 
etdi:

•  ishlab ch iqarishn i takom illash tirish  konsepsiyasi;
•  tovar yoki x izm atn i takom illash tirish  konsepsiyasi;

4 Юсупов M.A., Абдурахмонова ММ. Маркетинг. -  Т.: Иктисодиет, 20I2.-I90 б



•  so tishn i (tijo ratn i) fao llash tirish  konsepsiyasi;
•  s o f  m arketing  konsepsiyasi;
•  ijtim oiy  y o ‘na!tirilgan m arketing  konsepsiyasi;
•  o ‘zaro  aloqaviy m arke tingkonsepsiyasi.

1.2-jadval
Marketing konsepsiyasi evolyutsiyasi

Villa r Konsepsiya Asosiy o‘oya Asosiy vosifa Asosiy maqsadi
1X60-1920

j

Ishlab chiqarishni 
takomillashtirish

*

imkoniyati 
boricha ishlab 

chiqarish

Tannarx, mehnat 
unumdorligi

Ishlab chiqarishni 
takomillashtirish, 

sotish hajmini 
ustirish

1920-1930 Tovami
takomillashtirish

konsepsiyasi

Sifatli tovarlami 
ishiab chiqarish

Tovar siyosati Iste’mol tovarlari 
xossalarini 

takomillashtirish
1930-1950 Sotishni

(tijoratni)
takomillashtirish

konsepsiyasi

Sotish tannoqlari 
va kanaiini 

rivojlantirish

Sotish siyosati Tovarlar sotish 
intensifikatsiyasi

1960-1980

] 481)-) 9У.Г

Sof marketing 
konsepsiyasi

(ste’molchiga 
nima kerak 

bo‘lsao‘shani 
ishlab chiqarish

Marketing miks 
kompleksi, 

iste’molchini 
tadqiq qilish

Maqsadli bozomi 
xohish- 

ehtiyojlarini 
tadqiq etish

ijtimoiy
yo'naltirilgan

marketing
konsepsiyasi

.lamiyat 
talablarini 

hisobga olgan 
holda 

iste’molchiga 
kerak boigan 

tavrlarni ishlab 
chiqarish

Marketing miks 
kompleksi, 

ishlab 
chiqariladigan 
tovar va xizmat 
ishlab chiqarish, 
iste’molchi bilan 
bog'liq bulgan 

ijtimoiy va 
ekologik 

oqibatlami 
tadqiq etish

Maqsadli bozorni 
xohish- 

ehtiyojlarini 
qondirish

-

1995- 
yildan shu 
davrgacha

Marketingni 
o‘zaro alokaviy 

konsepsiyasi

Biznes bo'yicha 
sheriklar va 

iste’molchilami 
kondsradigan 

tovarlar ishlab 
chiqarish

Marketing miks 
kompleksi, 

integratsiya va 
tarmoqli taxlil, 
koordinatsiya 

usiubi

Maqsadli bozomi 
xohish- 

ehtiyojlarini 
qondirish

i

K o 'rsa tib  o 'tilg an  m arketing konsepsiyalari har bir m am lakat uchun 
standart. norm a yoki qo ida sifatida ko 'riim aslig i kerak. M arketing



evoiyutsiyasi h a r qaysi m am lakatda o ‘zini xususiyatlari va  bozor 
m unosabatlari r ivo jlan ish  dara jasiga b o g ‘liq b o 'lad i. B iroq m arketingni 
pay do b o ‘lishi b ilan  b o g ‘liq  ja h o n  ta jribasi ham da bozor m unosabatlarin i 
rivo jlan ish i aniq  m am iakatlarda tadb irkorlik  faoliyatin i tatb iq  etish bozor 
m unosabatlarin i shak llan tirishga ishlatilish i m um kin ekanlig i foydali 
h isob lanadi. B undan  tashqari m arketingni rivo jlan ish ida m ashhur um um iy 
tendensiya -  e ’tibom i to v a r ishlab ch iqarishdan  is te ’m olchiga, uning 
xohish  va eh tiyo jla riga  qara tish  ta lab  etilad i.

Birinchi davr -  «ishlab chiqarishni takomillashtirish 
konsepsiyasi» - «m ahsu lo t ustuniig i»  ta rz ida belg ilanadi, bunda eng 
m uhim  m asala yaxsh i tovar ishlab ch iqarish  va uni xaridorga arzon 
narx larda sotish  deb  h isob lanadi. K onsepsiya shiori - «im koni boricha 
k o ‘p ro q  tovar ish lab  ch iqar, chunki bozor talabi cheksiz» .

Tovarni takomillashtirish konsepsiyasi is te ’m olchi e ’tiborini 
tovarga, uning sifa tiga  v a  narx iga qaratishni ta lab  etadi. Is te ’m olchilar 
o ‘x shash  tovarlarn i sifatlarin i boshqa  firm ani shunday  tovarlari bilan 
so lish tirib  k o ‘radilar. B u  konsepsiyani k o ‘p incha kom paniya, firm a, 
tashkilo tiar, shun ingdek , no tijo ra t ta shk ilo tlar ham  ush lab  tu radilar. Biroq 
tovar konsepsiyasi m uvaffaq iyat keltiraverm aydi.

Keyingi davr «sotishni (tijoratni) faollashtirish konsepsiyasi» 
nom ini o ld i. B unda firm aning  m ahsulotin i «m ana tovar tayyor, kelavering 
v a  savdolash ing»  shiori b ilan  sotishni m o‘ljallash b irinchi o ‘ringa chiqadi. 
T ovar va  savdo m arketinggi konsepsiyalari m ahsulo t ish lab  chiqarish  hali 
seriyali, y a ’ni yalp i tus o lm agan davrda m aydonga kelgan edi. 
T ovarlam ing  yangi tu rlari va  x illari h isob iga yuqori dara jada foyda q o ‘lga 
k iritilar ed i, sababi m ohiyat e ’tibori b ilan  cheksiz  ta labga  eg a  bo 'lgan  
bozorda bu tovarlarga  n isba tan  ta lab  ben ihoya katta  edi.

X X  -  asrn ing  50 - y illa rid a  boshqarish  konsepsiyasin ing  ilk asosini 
sotish hajm i, ish lab  ch iqarish  va m uom ala  xarajatlari darajasi, darom ad, 
foyda v a  boshqa k o ‘rsa tk ich lam i uzoq  m uddatli o ‘zgarishlarin i aniqlash 
tahli! q iiindi. Shunga k o ‘ra bozordagi ish faoliyatin i b ir  y ildan besh 
y ilgacha m oslash tirish  k o ‘zd a  tutilgan.

M arketing  rivo ji ta rix id a  o ‘tgan asrn ing  50-yillari m uhim  bosqich 
b o ‘ldi. O rtiqcha m ahsu lo t ishlab ch iqarish  tangligi k o 'r in ib  qoldi. 
M arketing  - ish lab  ch iqarishn i bozo r ta lab iga m oslashtirish  konsepsiyasi, 
uning asosin i is te ’m olch iga - «bozor ustun lig i»ga m o ‘ljal o lish  tashkil etdi. 
M arketing  boshqaruv in ing  bozor konsepsiyasi yanada rivojlandi.

Q uyidagi 1 .4-rasm da sotish  va m arketing  konsepsiyasi berilgan.
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Sotishni (tijoratni) faollashtirish konsepsiyasi

a n s l i Tpv.irlar
O M i-S O td i v a

sotishni
r a a 'b a t l .iu t ir is l i

Sotish N a jm in i 
ко pa) tirish hisobiga 

fovda olsh

Sof marketing konsepsiyasi

1.4-rasm. Sotish va marketing konsepsiyalari

Sof marketing konsepsiyasi o ‘tgan asrn ing  50-yillari o ‘rtalaridan 
boshlab  m arketing  bozor konsepsiyasi ta rz ida boshqarishda  firm aning  
faqat bozor strategiyasini em as, balki ishlab chiqarish  strateg iyasin i ham  
belgilaydigan yetakchi vazifaga aylandi. M arketing xizm ati firm aning  
asosiy boshqarish  m arkazi, bozor, ishlab ch iqarish , ilm iy-texnika va 
m oliyaviv faoliyati m asalalari b o 'y ich a  axboro tlar va tav siya lar m anbai 
bo 'lib  qoldi. M arketing  xizm ati ijtim oiy ta lab  va b o zo r kon 'yunk tu rasi 
holati ham da o 'zg arish la rin i batafsil tahlil qilish asosida u yoki bu  tovam i 
ishlab ch iqarish  zarurati, istiqboli va  foydadorlig i, ish lab  chiqarish  
dasturlarin i m odd iy -texn ika jih a tla rid an  ta ’m in lash  im koniyatlari 
to ‘g‘risidagi m asalalam i hal etadi.

X X  asrn ing  60-y illa riga  kelib  bozordagi o ‘zgarish larga qarab 
strategik reja lash tirishn i am alga osh irish  m asalasi ilgari su rild i va  hal 
qilindi.

0 ‘tgan asrn ing  70-y illa rga kelib , m arketingn ing  shunday 
konsepsiyasi ishlab ch iq ild ik i, u iq tisodiy  jiha tdan  rivo jlangan  m am lakatlar 
hayotiga m ustaqil k irib  bordi.

M am lakat x o 'ja lik  su b ’yektlari ichki fao liyatida yax lit organizm  
tarzida \ a  firm a ichidagi reja lash tirishda ham  m arkaziy  o ‘rinni m arketing 
egalladi. Bu bozor iq tisod iyo tiga qaratilgan  strateg ik  boshqarishn ing  yangi 
shakli b o 'l ib , u eng k o ‘p foyda o lish  m aqsad ida tovarlarn i uzluksiz 
ravishda ishlab ch iqaruvch ilar iste’m olch iga xara ja t q ild irad igan ,
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korxonani ish lab  ch iqarish  va so tishn i tahlil q ilish  k o ‘p qam rovli 
tushunchadir.

M ahsuio tlar k o ‘rin ish i va texnoiogiyasi q ism an o 'zgartirilgan  holda 
k o ‘p lab  ish lab  ch iqarish lar bosh landi. R aqobat kurash in ing  asosiy s'nakli 
narx  raqobatiga ay landi. Shuning uchun keying! y illarda xarajatiarni 
kam aytirish , sam arador texno log iya lam i jo r iy  etish yoMida doim iy kurash 
o lib  borish m uvaffaq iyat garovi b o 'l ib  qoldi.

Ijtimoiy yo'naltirilgan marketing konsepsiyasi - bu konsepsiya 
korxonan ing  vazifasi y ak k a  shaxslam ing  ta lab in i o ‘rganish . tahlil qilish  va 
bu ta lab lam i sam arali qondirishdan , ayni pay tda um um an jam iy a t 
bu tunlig ini saqlash  va m ustahkam lashdan  iborat deb qaraydi. Ijtim oiy- 
y o ‘naltirilgan  m arketing  konsepsiyasi boshqarishn ing  bozor 
konsepsiyasiga n isbatan  kuchayib  borayotgan ekologik  m uam m olar, tabiiy 
resu rslam ing  yetishm aslig i, um um jahon m flyatsiyasi, ijtim oiy x izm at 
sohalarm ing  g ‘arib  ho la ti tufayii bu  dastu r b izn ing  zam onam izga to"g‘ri 
ke lish iga b ild irilgan  shubhalar avj o lib  tu rgan  pa llada  m aydonga keldi. 
D astlab  firm alam ing  b o zo r m unosabatlaridag i faoliyati asosan foyda 
o iishgag ina qaratild i. K eyinchalik  u lar xarido r eh tiyo jlarin i qondirishning 
strateg ik  aham iyatin i ang lab  etd ila r va natijada bozo r m arketinggi 
konsepsiyasi paydo b o ‘ldi. B ugungi kunga kelib , u lar b iro r m uhim  ishga 
q o ‘l urishdan oldin , jam iy a t m anfaatlari haq ida ham  o ‘y lay  boshlaydilar. 
Ijtim oiy  y o ‘naltirilgan  m arketing  bozor ishtirokchiIaridan m arketing  
siyosati do irasida uch om ilni o ‘zaro  b o g ‘liq likda qarashni ta lab  etadi, bu 
om illar - f irm a foydasi, xaridor eh tiyo jlari v a  jam iy a t m anfaatlari. Bu 
quyidagi 1 .5-rasm da o ‘z ifodasini topgan.

1.5 - rasm. Ijtimoiy yo‘naltiri!gan marketing konsepsiyasi

Marketingni o ‘zaro aloqaviy konsepsiyasi M arketingni o ‘zaro 
a loaaviy  konsepsiyasin ing  asosiy g ‘oyasi xaridorlar bilan boshqa oldi- 
sotdi ja rayon i qatnashchilari o ‘rtasidag i m unosabatlar 
(kom m unikatsiya)dan  ta shk il topadi. M arketingni o ‘zaro  aloqasi sam arali 
kom m unikatsiya, shaxsiy  m uloqo tlar aham iyatin i osh irad i. M arketingni
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o 'za ro  aloqasi kom m unikatsiyani kengroq jih a td a  -  kom paniya(firm a) 
bilan un ing  sheriklari o ‘rtasidagi darom ad o lib  keluvchi xoh lagan  o ‘zaro 
aloqasi sifa tida  k o ‘radi.

1.3-jadval
Marketing evolyutsiyasi ilm sifatida

Yillar Nazariy asoslari Uslublari Q o'llash sohasi

1900-1950
yillar

Tovar haqida 
o‘rganish, 

taqsimlashga mo'ljal 
oiish, sotish va 

eksport nazariyasi

Kuzatish, xaridni va 
sotishni tahlil kilish, 

ehtimollami hisoblash, 
iste’mol paneli

Ommaviy tovar ishlab 
chiqarish, qishloq 
xo'jaligi tarmog'i

i

I960- yil

Sotish haqida 
o'rganish, iovarga. 

sotish hajmiga 
mo'ljal olish, 
distribyutorlik 

nazariyasi

Motivlar tahlili, 
faoliyatni tadqiq qilish, 

modellashtirish

Iste’mol vositalari 
iste'molchilari

1970-yil

Qaror qabul qilish va 
xulq-atvomi ilmiy 

asoslari

Faktoring, diskriminant 
tahlil, matematik 

uslublar, marketing 
modellari

Ishlab chiqarish 
vositalari va iste’mol 

vositalari 
iste’molchilari

1980-1990
yillar

1990- 
yildan shu 
davrgacha

Holatli tahlil, 
menejment funks iyasi 

sifatida marketing 
haqida o'rganish, 
raqobatni tahlil 

nazariyasi. ekologik 
asoslar. strategik 

marketing 
Tadbirkorlik quroli va 

flinksiyasi sifati 
marketing haqida 
o'rganish, bozor 

tarmoqlari nazariyasi, 
kommunikatsiya va 

o'zaro ta’sir 
nazariyasi, ijtimoiy 

va ekologik samaraga 
mo'ljal olish

Pozitsiyalashtirish, 
ldaster tahlil, 
iste’molchilar 
tipologiyasi, 

ekspertiza, sabab- 
oqibat tahlili

Iste’mol vositalari, 
ishlab chiqarish 

vositalari, xizmat 
sohasi, foyda 
ko'rmaydigan 

tashkilotlar 
iste’molchilari

Pozitsiyalashtirish, 
klaster tahlil, 
iste’molchilar 
tipologiyasi, 

raqobatchilar va 
iste’molchilarai xulq- 

atvori modellari, 
benchmarketing, o'yin 

nazariyasi

Ishlab chiqarish 
vositalari, iste’mol 
vGsitalari, xizmat 

sohasi, foyda 
ko'rmaydigan 

tashkilotlar, davlat 
tadbirkorligi 
sohasidagi 

iste'molchilar
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Savdo, key inchalik  sanoatda m arketingni faol q o ila n ish  jarayon 
o ‘tish  davri iq tisod iyo tin ing  xususiyatlari b o ‘lib h isob lanadi. X X I asm inj 
2008-y ilida  iq tisodiyoti rivojlangan dav latlarda m oliyaviy  inqirozninj 
vu judga kelish i n atija sida  m oliya bozorlari x izm atlarida  m arketing  tizim in 
keng  q o ‘llash  aham iyati yanada ortdi.

M arketing  evolyutsiyasi m arketing  konsepsiyasin i, shaklini va 
elem entlarin i o ‘zgarish i b ilan  kuzatilad i. Q uyidagi 1 .3-jadvalda m arketing 
evo lyutsiyasin i nazariy  asoslari, uslublari, q o ‘llash sohalari b ilan tanishib  
chiqam iz.

M arketing  konsepsiyasi -  bu korxonaiar faoliyatin i boshqaruv 
falsafasid ir. U esa, tovar ish lab  ch iqaruvch ilarga iste’m olch ilam ing  
eh tiyojiarin i qondirish  natijasida  foyda o lish lari uchun yordam  beradi.

B uning  uchun h ar kuni va  uzoq  m uddat davom ida:
•  tadb irkorlik  fao liyatin i fao  11 ashtirishga;
•  bozorga;
•  is te ’m o lch ilam ing  m aqsadli guruhlariga;
bosh  strateg ik  m aqsad larga e ’tibom i ja lb  etish lozim .

1.4. Marketing elementlari tarkibi va marketing-miks 
tushunchasi

M arketing  tiz im ida  q o 'y ilg an  m aqsadga erish ish  uchun xarido rla r va 
boshqa sub ’y ek tlarga ta ’s ir  etish  uchun  m arketing  vositalari, y a ’ni 
m arketing  usullari y ig ‘indisi, uslublari zarurd ir. Shunday vositalardan 
m arketing-m iks, m arketing  kom pleksi b o ‘lib h isoblanadi. B ulam i 
m arketing  nazariyasiga 1964- y ilda  birinchi b o ‘lib  G arvard  universiteti 
b iznes m aktabi p ro tesso ri N ey l B orden  kiritgan. M arketo log lar tayyorlash  
tiz im ida m arketing  kom pleksi 4  «Р» deb  nom lanib , D jerem i M akkarti 
tom onidan  1960- y ilda  bu m odel ta k lif  etilgan . U shbu m odelda 
m arketingning  to ‘rtta  asosiy  elem entlari ajratib  k o ‘rsatilgan: tovar 
(p roduct), n arx  ( p r ic e ) J o y  (place), siljitish  (prom otion).

M arketing  fao liya tida  ehtiyoj v a  m uhto jlikn i ayirboshlash  orqali 
qondirish  ja ray o n id a  a lb a tta  i'nson ishtirok  etadi. Shuning  uchun  yuqorida 
k o 'rsa tib  o ‘tilgan m arketing  elem entlari ta rk ib iga 5 «Р» ham  kiritilib , u 
k ish ilar (peop le) ekanlig i a loh ida tak id lab  o ‘tilgandir. M arketingni asosiy 
elem entlari 1,6 -rasm da k o ‘rsatilgan.

1968- y ilda  F .K otler m arketing-m iks elem entlari ta rk ib iga pablik- 
rileyshnz (public  rela tions) v a  siyosatni (po litics) q o ‘sh ib , old ingi 4 «Р» ni 
6 "P ” g a  kengaytirib  ko 'rsa td i.
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4 “P ” m odelin i qoM lanishini chek langan iig iga qaram asdan , 
m arketing nazariyasin i shakllanishi va  am aliyotin i riv o jian ish id a  iig 'o r  rol 
o ‘ynaydi.

M arketing  kom pleksi -  bozo rga  ta ’sir etish  choralari v a  am aliy  
vositalar y ig 'in d is i sifatida bozor ho la tiga  firm ani m oslashuv id ir. Y axshi 
m arketing kom pleksi firm ani bo zo rd a  yaxshi pozitsiyan i ega llashga  o lib  
keladi.

1.6-rasra. Marketing tizimidagi besh asosiy elementiar(vositaiar)

K lassik  m arketing  kom pleksi 4 la  elem entni o'z ich iga o ladi va  4P 
modeli nom i bilan yuradi.

•  to v a r (product);
•  n a r \  (price);
•  sotish yoki tovar harakati (p lace);
•  siljitish yoki kom m unikatsiyalar (prom otion).
B iroq firm aning  m arketing fao liyatiga bunday qarash  m a ’lum  

darajada chek langan  h isoblanadi: u k o ‘proq iste’m o lch iga  n isba tan  tovarga 
moM jallangan.

S huning  uchun 1980- y illa rda  m arketing  kom pleksi 2 ta  e lem en tga  
ko‘paydi v a  6 P deb  nom landi.

6 P m odeli ta rk ib iga quy idag ila r k iradi:
•  tovar (product);
•  narx  (price);
•  so tish  yoki tovar harakati (p lace);
•  siljitish  yoki kom m unikatsiyalar (p rom otion).
•  xodim iar
•  harakat tarzi.
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Y angi m odelda asosiy  e 'tib o r  m arketing  fao liyatin i strateg ik  jihatig  
qaratilgand ir. B iroq  X X  asr ox irla rida  ichki v a  tashqi is te 'm o lch ik  
konsepsiyasin i paydo b o ig a n d a n  keyin  avvalgi m odeln i yang ida 
kengay tirish  haq ida ax b o ro t paydo  b o 'id i. 1999-yilda D jon B ailer 10 i 

m odelin i nash r q ildi.
D jon B ailer yangi kengaytirilgan  m arketing  kom pleksin i k o rpo ra ti’ 

m arketing  -  m iks deb  ataladi.
10 P m odeli quyidagi elem en tlam i o ‘z ichiga oladi:
1. ph ilosophy  - ta s h k i l iy  fa lsa fasi-g ‘oyasi;
2. personality  -  zaru riy  korxona falsafasin i q o ‘llab-quvvatlovch 

personal;
3. people -  insonlar;
4. products -  tovarlar;
5. prices -  narx lar;
6 . p lace - o ‘rin-joy;
7. p rom otion  -  siljitish ;
8. perfo rm ance -  k o rxona  faoliyatin i baholash-bajarish ;
9 . persep tion  -  h is-tuyg ‘u;
10. position ing  -  pozitsiyalash tirish .
M arketing-m iks keng  q o ‘llanadigan  shak lda 4 ta  m arketing 

subm iksin i o ‘z  ichiga o lad i. B u lar quyidagilar: tovar m iksi, shartnom a 
m iksi, kom m unikativ  m iks, taqsim ot m iksi. T ovar m iksi tovar siyosatini 
shakllan tirad i, tovar b ilan bogMiq b o ‘lgan cho ra-tadb irlam i o ‘z ichiga 
o lad i. Bu chora-tadbirlar: d izayn , uni bezatilish i, m ahsu lo t sifati, o ‘rovi. 
x arido rlrga x izm at k o ‘rsatish , kafo la t x izm ati siyosati, tovar 
d iversifikatsiyasi, asso rtim en t siyosati v a  hokazolar.

S hartnom a siyosati tovam i o ld i-so td i akti shartlari kelishuvini va 
b itim  k o ‘rin ish ida  u lam i rasm iy lash tirishn i am alga osh irad i. B unday 
chora-tadbirlariga: narx  siyosati, u stam a v a  cheg irm a tiz im i, tovar yetkaz ib  
berish  va uni to ‘lov shartlari, shuningdek  kred it siyosati kiradi.

T aqsim ot siyosati tovam i tayyorlan ish  joy idan  o luvch iga yetkazib  
berishni am alga osh irad i. Bu siyosat so tish  kanalin i asoslash  va tahlil 
q ilish , m arketing-log istika, savdo siyosati, so tish  vositalari siyosati, ishlab 
ch iqarish  kuch larin i joy lash tirish  siyosati. Is te ’m olch ila r va  bozorlarni 
jov lashuv i siyosati, yetkaz ib  berish  siyosati, tayyo r m ahsulo tlam i 
om borlarga joy lash tirish  siyosati va  boshqalam i o ‘z ich iga oladi.

K om m unikativ  siyosatn i vazifasi xaridor ehtiyojin i qondirish  va 
foyda olish rnaqsad ida ta labni shakllan tirish  ham da tovar va xizm atni
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siljitish b o 'y ic h a  m uqobil va  sam arali fao liyatn i ta ’m in lash  uchun 
m arketing  tiz im in i barcha obyektlarin i ko rxona -  m ahsu lo t tayyo rlovch ila r 
bilan o ‘zaro  harakatin i tashkil etishdan  iboratdir.

M arketing  ja ra y o n in in g  birinchi uch pog ‘onasi (m ijozlarn i eh tiyo ji, 
m uhtojligi va bozom i aniqlash , m ijozga yo 'n a ltirilg an  m arketing  
strategiyasini ishlab chiqish va m arketing  dasturin i tuz ish) firm ani 
to 'rtinch i eng kerakli boMgan p o g 'o n ag a  -  m ijoziar b ilan  foydali boMgan 
m unosabatlarni shak llan tirishga o lib  keladi.

M ijoziar b ilan boMadigan m unosabatlarni boshqarish  (custom er 
relationship  m anagem ent - C R M ) zam onaviy  m arketingni eng  zarur 
konsepsiyasidir. Y aqin vaq tlargacha C R M  m ijoziar haq idagi 
m a’ium otlarni boshqarish  fao liyati sifa tida  k o ‘rila r edi. M azk u r ta ’rifga 
asosan, C R M  har bir a loh ida  o lingan  m ijoz  haq idag i axboro tn i qay ta 
ishlab, m ijozlarga m aqul kelad igan  is te ’mol q iym atiga eg a  boMgan tovar 
yoki x izm atn i ta k lif  etib , m aqsad  doim iy rav ishda  u lam i shu  firm aga 
boMgan sodiq lig in i boshqarishdir.

A m m o so ‘nggi vaq tlarda C R M  tushunchasi k en g  m anoda  ish latilib , u 
m ijoziar ehtiyojin i qondirish  va u lam i is te ’mol q im m ati yuqo ri boMgan 
tovarlar bilan ta ’m inlash orqali, um um iy ja rayonn i shak llan tirish  ham da 
m ijoziar biian foydali m unosabatlarni ushlab tu rishd ir. M ijoziar biian 
boMadigan m unosabatlarni bu ta rifi m ijozlarni yara tish , ularga eg a  boMish 
va ushlab qolishni barchasiga tegishlid ir.

M ijoziar b ilan boMadigan m unosabatlarni boshqarishn i CRM  
konsepsiyasini 0 ‘zbek istonn ing  korxona va tashkilo tlari am aliyo tiga  
milliy iq tisod iyo tim izn ing  o ‘ziga xos xususiyatlarin i ham da m ahalliy  shart 
-  sharoitlarin i h isobga o lgan  ho lda ta tb iq  etilish i, u larn ing  x o ‘ja lik  
faoliyati sam aradorlig in i o sh ish iga  o lib  keladi.

Bob bo‘yicha xulosalar
M arketing  m azm uni v a  term ino log iyasi yang ilan ib  borad i, lekin u lar 

boshdan ayirbosh lash  ja ray o n i, tovar-pu l m unosabatlari paydo  boMishi, 
sotish shakllarin i rivojlanishi ham da is te ’m olch ilam i tovar va  x izm atlar 
bilan o 'z a ro  harakati b ilan bogManadi.

M arketing  tushunchasi bozor sohasini har qanday  faoliyati bilan 
bogMiqdir. shu bois m arketing so 'z in i tarjim asi va kelib  ch iqishi keltiriladi 
(ing. M arket so 'z i -  bozor, ing -  faol, faoliyat. harakat m a’nosini 
anglatadi).
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M arketing  bu nafaqat falsafa, fik rlash  tarzi va  iqtisodiy tafakkur 
y o ‘nalishi„ am m o ayrim  firm a, ko tnpaniya, tarm oq v a  bu tun  iq tisodiyot 
b o 'y ich a  am aliyo t faoliyati ham dir.

M arketing  -  bu b ozom i o ‘rganish , u orqali iste’m olchilarga ta ’sir 
etishdan  iboratdir.

Z am onaviy  m arke ting  -- bu bozor raqobati sharo itida  bozom i 
kom pleks tadqiq  etish  orqali, iste’m olch ilam i real ta lab , ehtiyojlarini 
m aksim al qond irishga qaratilgan  x o ‘ja lik  faoliyatin i boshqarishni tashkil 
etish  tiz im idir.

M arketingni asosiy  m aqsadi -  is te ’m olchini, y a ’ni xaridom i vujudga 
keltirishd ir.

M arketing  ko rxonalam ing  bozorda ishlash uslubi, bozor 
m etodologiyasi b o ‘lib , is te ’m olch ilar va  u lam ing  ta lab  istaklarini 
o 'rg an ish , u larga m os to v a rla r yaratish , narx  belg ilash , tovarlarni yetkazib  
berish , taqdim  etish , so tish , x izm at k o ‘rsatishni uyushtirish usullari, 
vositalari, tartib -qo idalari m ajm ui h isobianadi. B ularn ing  ham m asi birinchi 
asosiy m aqsadga ta lab  bilan  takliftii o ‘zaro  m uvofiq lash tirishga xizm at 
q iladi.

M arke ting  konsepsiyasi (m arketing  faoliyati konsepsiyasi) -  bu 
shunday  y o ‘l yoki yondashuvk i, uning asosida ko rxona o ‘zin ing  m arketing 
faoliyatin i yurg izad i.

M arketing  kom pleksi -  bozorga ta ’s ir  etish choralari va am aliy 
vosita la r y ig ‘indisi s ifa tida  bozo r holatiga firm ani m oslashuvid ir. Y axshi 
m arketing  kom pleksi firm ani bozorda yaxsh i pozitsiyani egallashga olib  
keladi.

M arketing -m iks keng  q o ‘llanadigan shak lda 4 ta  m arketing 
subm iksin i o ‘z  ich iga o lad i. B uiar quyidagilar: to v a r m iksi, shartnom a 
m iksi, kom m unikativ  m iks, taqsim ot m iksi. T ovar m iksi tovar siyosatini 
shak llan tirad i, tovar b ilan  b o g ‘liq b o ‘lgan chora-tadb irlam i o 'z  ich iga 
oladi. Bu chora-tadbiriar: d izayn, uni bezatilish i, m ahsu lo t sifati, o ‘rovi, 
x arido rlrga x izm at k o ‘rsatish , k a fo la t x izm ati siyosati, tovar
d iversifikatsiyasi, assortim ent siyosati va  hokazolar.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1. M arketingni m azm un m ohiyati nim alardan iborat?
2. M arketingni asosiy  rivo jlan ish  bosqichlari n im adan iborat?
3. Z am onaviy  m arketing  tushunchasin i izohlab  bering?
4. M arketingni asosiy  kategoriyalari n im alardan  iborat?
5. B ozor elem en tla riga  n im alar kiradi?
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6. M arketingni asosiy konsepsiyalari nim alardan iborat?
7. M arketing  elem entlari ta rk ib iga n im alar kiradi?
8. S o f m arketing  konsepsiyasi bilan sotishn i(tijo ratn i) fao llash tirish  

onsepsiyasi o 'rta s id ag i farq nim adan iborat?
9. Ishlab ch iqarishni takom illash tirish  konsepsiyasi b ilan tovar 

onsepsiyasi o ‘rtasidagi farqni k o ‘rsating?
10. 0 ‘zbek istonda m arketingni rivo jlan ish i va  q o ‘llan ilish i haq ida 

im alam i b ilasiz?
Adabiyotlar ro‘yxati
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2. К отлер Ф .. А рм стронг Г., В он г В.. С он дерс Д ж . О сновы  
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2-bob. MARKETINGNING FUNKSIYALARI, VAZIFALARI 
VA TAMOYILLARI

2.1. Marketingning asosiy tamoyillari

K orxona faoliyatin i boshqarish  tizim i sifatida, m arketingni asosiy 
qo idalari b o ‘lib, un ing  m arketing  faoliyatin i sam arali am alga osh irishn ing  
asosida m uayyan tam oy illar yotadi.

U lar quyidag ilam i o ‘z  ichiga oladi:
-m avjud v a  po tensia l is te ’m olch ila r eh tiyo jin i aniq  b ilgan  ho lda tovar 

yoki x izm atga b o ‘lgan ta lab in i qondirishga y o ‘naltirish ;
-barcha zv'enolar fao liyatin i x o ‘ja lik  m exanizm ini yagona tiz im iga 

birlashtirib , u lam i ox irg i am aliy  natijalari e rish ishga y o ‘naltirishni 
ta ’m inlash;

-korxonan ing  ish lab  ch iqarish  ham da tijo rat faoliyatin i uzoq m uddatli 
natijadorlig in i ta ’m inlash;

- is te ’m olch ilam i o ‘zgarib  tu ruvchi ta lab lariga  faol m oslashish 
m aqsadida, korxona xu lq-atvori strateg iyasi ham da tak tikasin i birlashtirib , 
b ir vaq tn ing  o ‘zida, u larning ehtiyojlarin i shak llan tirish  va 
rag 'b a tlan tirish g a  ta ’sir o ‘tkazish .

Ijtim oiy aham iyati nuqtai nazaridan to ‘rtta m arketingni m uqobil 
m aqsad larga a jra tilad i.

1 .I s te ’mol dara jasin i o sh irish ;
2 .is te ’m olchilarni qondirilish in i m aksim allash tirish ;
3. Is te ’m ol tan lov in i m aksim allash tirish ;
4 .T u rm u sh  tarzin i (sifatin i) oshirish .
Is te ’m ol darajasin i osh irish  ish lab  ch iqaruveh ilar foydasini o 's ish g a  

o lib  keladi, ish lab  ch iqarishn i va  x izm atlar sohasini rivojlantirishga, 
shuningdek  ishsizlikni kam ayish iga o lib  keladi.

Is te ’m olch ilam i qondirilgan lig in i m aksim allash tirish  is te ’mol 
ku tayotgan to v a r (x izm at) xossa lariga  to i i q  m os kelish iga erishishni 
k o ‘zlaydi.

Is te ’m ol tanlovini m aksim allash tirish  is te ’m olchilarga shunday  tovar 
(x izm at)!am i tu rli x illarin i k o ‘rsatib . u larn ing  xod im lariga  t o i i q  m os 
keluvchi bozorda tovarlam i q id irib  top ish  m um kin b o ig a n  tovarlarni 
m ujassam lash tirad i.

T urm ush sifatin i o sh irishda  m arketing  tovarlam i sotish, sifatini 
ta ’m inlash  va to v a r (x izm at) narx  b o ‘y icha m aqbul b o 'lish  em as, balki 
jism o n iy  va m oddiy  jih a td a n  sifatni anglatadi.
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M arketingning asosiy tam oyillari:
1. Is te ’m olch iga y o ‘naltirilgan iik .
2 .K e lg u s ig a  yo 'n a ltirilg an lik . Ish lab  ch iqaruvch i m arketing  

faoliyatini q isqa m uddatli n atija lariga  em as, balk i u zoq  m uddatli 
natijalariga m o‘ljalni o lgan  b o 'lish i kerak.

3. O xirg i am aliy  natija larga erish ishga y o ‘naltirilgan lik .
M arketing  fao liyati natijasi bozo r ulushi, so tish  hajm i, foydaning

o ‘sishi b ilan  belgilanadi.
M arketing  tam oyillari m arketing  asosin i va un ing  m ohiyatin i och ib  

beruvchi holat. ta labdir. M arketingni m ohiyati -  to v a r ishlab ch iqarish  va 
xizm at k o 'rsa tish  albatta is te ’m olchiga. ta lab  ishlab chiqarish 
im koniyatlarini doim o bozor ta lab iga m o 'lja llashdan  iborat. M arketing  
m oh i\a tidan  quyidagi asosiy tam oyillar kelib chiqadi:

•  is te 'm o lch ila rga  nim a kerak b o ‘lsa o 'sh an i ish lab  ch iqarish  kerak;
• bozorga tovarlar va  x izm atlar taklifi b ilan em as, balki 

iste’m olch ilam  m uam m olarin i yech ish  vositalari b ilan  ishlash;
•  tovar ishlab ch iqarishni ehtiyoj v a  talabni tadq iq  q ilgandan  so ‘ng 

tashkil etish  kerak;
•  firm ani ishlab ch iqarish-eksport fao liyatin ing  oxirgi natija lariga 

konsentrlashganini kuchaytirish;
•  m arketing  konsepsiyasi vositala rin i q o ‘llash  asosida m arketing  

dasturini shakllan tirishga o lib  keluvchi q o ‘y ilgan m aqsad larga  erishish 
uchun kom pleks yondash ish  va m aqsadli dastur uslubini ish latish;

•  tovam i is te ’m olch iga siljitishni barcha b o ‘g ‘inlarini m arketing 
bilan qam rab  olish m aqsadida b ir vaqtni o ;zida m aqsadli y o ‘naltirilgan 
ta 's ir  asosida bozor ta labiga mos keluvchi tovar ish lab  ch iqarish  strategiya 
\a  taktikasin i q o ’llash;

•  korxona faoliyatini va m arketing  x izm atin i bozorda to v a r xu!q- 
atvorini bashorat q ilishi va  s tra teg ik  reja lash tirishn i am alga oshirish  
asosida sam arali kom m unikatsiyani uzoq m uddatli istiqboliga m o ija l  
olish;

•  tovam i yashash  davrin i barcha bosq ich larin i ishlab ch iqarish  va 
tovar taqsim lashni-ijtim oiy  va iq tisodiy  om illarin i h iso b g a  olish ;

•  tashk ilo t va  tarm oqlar re jasiga n isbatan  bozom i birlam chi 
ekanligini eslash;

•  ta lab  v a  tak lifn i balanslash tirish  m aqsad ida re ja lam i tarm oqlararo  
korrdinatsiyalash  va o ‘zaro  ta ’sirini ush lab  turish;



•  tovar bozori yoki firm a imiji (o b ro ‘y i) v a  raqobatli ustunlikni 
q id irish  va shak llan tirish  ja ray o n id a  aniq ho la tda agressiv likka, 
hujum korlikka, fao llikka in tilish , um um iy ho lda m arketingning  asosiy 
tam oyillari -  bu  bozorni b ilish , unga m oslashish  va  bozorga ta ’sir 
o ‘tkazishdan  iborat.

X ulosa q ilib  aytganda, m arketingning  m ohiyati va m aqsadlaridan 
quy idag icha asosiy  tam oyillari kelib  chiqadi:

•  is te ’m olch ila rga  y o ‘naltirilgan  tam oyil, y a ’n i iste’m olchi shohdir;
•  istiqbo lga y o ‘naltirilgan  tam oyil, y a ’ni sub ’y ek t faoliyati istiqbolga 

y o ‘naltirilgan  b o ‘lishi zarur;
•  p irovard  k o ‘rsatk ichga erish ishga y o ‘naltirilgan  tam oyil, y a ’ni 

bozor u lushini, foydani oshishi va  hokazolar.

2.2. Marketing funksiyalari va uning mazmuni

M arketing  konsepsiyasin i m azm uni m arketing  funksiyalarin i am alga 
osh irish  orqali hal etiladi. M arketing  funksiyalari quyidagi guruhlarga 
b o ‘linadi:

•  m arketing  tadqiqo tlari;
•  m ahsu lo t assortim enti ishlab ch iqarish  sohasin i rivojlantirish;
•  sotish va taqsim ot funksiyasi;
•  tovam i siijitish ;
•  narxni tashk il etish  funksiyasi;
» m arketing -m enejm en t funksiyasi.
1. Marketing tadqiqotlari funksiyasida:
•  xalqaro  bozom i tahlil etish ;
•  so tish  bozorin i tadq iq  etish;
•  is te ’m olchi eh tiyo jlarin i tadqiq  etish;
•  m arketing  opera tsiya larin i o ‘rganish;
•  axboro t to ‘p lash  va qay ta ishlash;
•  m arketing -m iks kom pleksin i tadq iq  q iiish;
•  raqobatlam i o ‘rganish;
•  benchm ark ing ;
•  ta iabni va  sotishni bashora t qilish  v a  boshqalar o ‘rganiladi.
T ahliliy  funksiyada tashqi m uhit om illari, bozor, uning elem entlari

va  holati, is te ’m olch ilar, bozom i tuzilish i, to v a r va tovam i tuzilish i, 
shuningdek  firm aning  ichki m uhiti tahlil q ilinadi. B unda firm a rahbariyati



tom onidan nazorat q ilinad igan  om illar- texno log ik  ja ray o n , m oliyaviy 
ahvoli, tashk iliy  tuz ilish , bozorni tan lash  va boshqalar h isobga  o linad i.

Tashqi m uh it om illariga  iste’m olch iiar, raqobat hukum at, iq tisod iyo t, 
texnclog iya, m ustaqil om m aviy  axboro t vosita la ri kab i nazorat 
qilinm aydigan om illa r kiradi.

2. M a h su lo t y a ra tis h  fu n k s iy as i orqali m arketing  fao liyatida  yangi 
m ahsulotlarni yaratish . yangi m ahsulo tlar ishlab ch iqarishn i tashkil etish, 
ishlab ch iqarish  sohasiga tovar raqobatdoshlig i va  sifatni boshqarish , 
shuningdek tovar siyosatin i ishlab ch iq ish  m asalalari hal etiladi.

3. Sotish funksiyasi orqali tovam i taqsim lash  va sotish siyosatin i 
ishlab ch iq ish , savdo-taqsim ot ta rm o g ’ i orqali so tuvni tashkil etish , yuk 
tashishni va  om borga joy lash tirishn i tashkil etish , tovar ay lanm asin i 
aniqlash, taqsim ot tiz im in i fizik  oq im larin i nazorat q ilish  va so tishn i tahlil 
etish o 'rgan ilad i.

4. Tovarni siljitish funksiyasi natijasida  sotishni rag ‘batlan tirish  va • 
rek lam a siyosatin i ish lab  ch iq ish ; so tishn i rag ‘batlan tirishn i sam arali 
vositalarin i asoslash; tovam i siljitish  to ‘g ‘risida  m ultim ed ia  
texno logiyalarin i asoslash; ichki firm a rek lam asin i ta shk il e tish ; sotuv 
ishlarini rag 'b a tlan tirish ; pablik rileyshnzni tashkil q ilish  va boshqalar 
to 'liq  o 'rg an ilad i.

5. N a rx n i ta sh k i!  e tish  fu n k siy as i orqali narxni shakilanish  
strategiyasi va taktikasin i ishlab ch iq ish ; sotuvni har bir bozori uchun har 
bir m ahsulot uchun yashash davrin i turli bosq ich larida  narx m atritsasin i 
tuzish; jo riy  narx lar o ‘zgarishi m exanizm ini tuzish ; raqobatch i narxini 
tahlil q ilish ; yangi m ahsulo t uchun narx  belgilash  kab ila r hal etilad i.

6. Marketing-menejment funksiyasi esa m arketingni boshqarishn i 
tashkil e tish ; nazorat q ilish , m arketing  x izm atin i tashkiliy  tuz ilish in i ishlab 
chiqish , m arketing  faoliyati tiz im ida boshqaruv  qarorlarin i 
op tim allash tirish , audit, m arketing  xizm ati fao liyati sam aradoriig in i 
baholash kab ilam i o ‘rganadi.

M arketing  funksiyalari firm ani boshqa funksiyalari, y a ’ni ishlab 
ch iqarish , kadrlar, m oddiy texn ika  ta 'm in o ti, m oliyav iy , buxgalteriya  
h isobi funksiyalari b ilan  b irga  am alga oshiriladi.

M arketingning  funksiyalari x o ‘ja lik  yurituvchi su b ’yek tlam ing  
boshqa funksiyaiaridan  farqi shundan iboratki, m arke ting  funksiyalari 
v v ja lik  \u ritu v c h i sub 'y ek tla r. uning is te 'm o lch ilari, m ijozlari o ‘rtasida 
a\ irboshlash ja rayon in i am alga osh irish  va tashkil e tishga  qaratilgandir.
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S huning  uchun ham  m arketing  funksiyalari do im o o ‘zgarib  boradigan 
ehtiyoj ham da ta labn i shakllan ish i, yaratilish i v a  rivo jlan ish iga ta ’sir etadi.

2.3. Marketingning asosiy vazifalari

M arketing  - bozorda vu judga kelad igan  iq tisodiy m unosabatlam i 
fao llash tirish  uslub larin i, tovarlarn i ishlab ch iqarish  ham da sotish 
m uam m olarin i yax lit, tizim li yech ish  uslub larin i, bozorda vu judga 
kelad igan  o 4zgarish larga tezda m oslashish , iste’m olchilarga tabaqali 
yondash ish , raqobatbardosh  yangi tovarlarn i vu judga  keltirish  va ulam i 
ish lab  ch iqarishn i tashk il etish, k o n ’yunkturan i o ‘rganish  va bashorat 
q ilish  ham da ta ’sirchan  rek lam ani rivo jlan tirish  m asalalarin i o 'rgan ishn i 
o ‘z  o ld iga m aqsad  q ilib  q o ‘ygandir.

M arketingni vaz ifalari quyidagi 2.1 -  ra r,m da berilgandir.

2.1-rasm. Marketingni vazifalari

B unga erishish  uchun m arketing quyidagi m uhim  vazifalam i hal 
etishi lozinv.

•  xaridorla r eh tiyo jin i o ‘rganish  v a  aniqlash;
•  narxning  faoliyatin i xaridorlar eh tiyo jiga  m oslashtirish;
•  ta lab  v a  ta k lif  to ‘g 'r is id a  o lingan m a’lum otlar asosida bozom i 

o ‘rganish;
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•  tovarla r reklam asini tashkil etish , xarido rlam i to v a rlam i sotib 
olishga qiz iq ish in i orttirish;

• tovar yaratuvchi voki uni sotuvchi narx tadq iqo tla rin i am alga 
oshirish uchun m a 'lum o tlar to ’plash va tahlil qilish;

« tovam i bozorga chiqarishdagi barcha x izm atlar to 'g ‘risida 
m a 'lu m o tlar oiish;

•  to ’ldiruvchi tovarlar va o 'rn in i bosuvchi tovarlar to ‘g ‘r isida 
a x b o ro ty ig ‘ish;

•  tovarlarga b o lg a n  ta labni istiqbollash , u lam i am alga  osh irishn i 
nazorat q ilishdan  iboratdir.

M arketingni bosh  vaz ifasi korxonan ing  m av jud  v a  potensia l 
im koniyatlarin i baholash  v a  am alga  osh irish  ham da b o zo rda  ta lab  va 
taklifn i m uvofiq lash tirish  m aqsad ida  im koniyatlam i an iq lashdan  iborat.

M arketing  yoki tadb irkorlik  faoliyati an iq  na tijaga  erish ish  
m aqsadida am alga osh irilad i. M arketingni asosiy m aqsad lari firm an ing  
asosiy m aqsadlari bilan o ‘zaro  aloqadord ir.

2 .1 - ja d v a l
K o rx o n a n in g  asosiy  m a q sa d i_______________

M a q s a d la r K o ‘rs a tk ic h Ia r

Bozom i egallash B ozor ulushi, ay lanm a, tovam i roli va  aham iyati, 
yangi bozorlam i qam rab  olish

R entabellik
Foyda, ay lanm aga n isbatan ren tabellik , shaxs 
kapitalini ren tabellig i, um um iy  kapitaln i 
rentabellig i

M oliyaviy
barqaro rlik

K reditga layoqatlig i, likv id lig i, o ‘z -o ‘zini 
m oliyalash tirish  darajasi, kap italn i tuz ilish i

Ijtim oiy m aqsadlar Ish b ilan  qoniq ish , darom ad dara jasi v a  ijtim oiy  
h im oya, ijtim oiy  in tegratsiya, shaxsiy  rivo jlan ish

Bozordagi pozitsiya 
va prestij

M ustaq illig i, im ij, siyosiy sharo itga  m unosabati, 
jam iyatn i tan olishi

Firm aning asosiy m aqsadlariga quy idag ila r kiradi:
• bozom i egallash;
•  rentabellik ;
•  m oliyaviy  barqarorlik ;
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•  ish lab  ch iqarishni ijtim oiy  om illarin i ta ’m inlash;
•  bozordagi m av jud  v a  prestijn i tashki! ta tb iq  m ustahkam lash.
M arketing  m aqsadlari tah lili u n g a  erishish  b o 'y ich a  asosiy

vaz ifa lam i shakllar.tirishga im kon berad i. M effert 1986-yilda 3 ta  o 'z a ro  
b o g 'l iq  m arketingni kom pleks vazifalarin i a jra tib  ko 'rsa tad i:

1. T alabni tartibga solish  b ilan b o g 'liq  b o lg a n  bozor fao liyatiga 
k iruvchi vazifalar.

2. F irm a yoki ko rxona sohasiga taalluqli vazifaiar.
3. T ashqi m uh it v a  ja m iy a t tashkilo tlari b ilan  b o g 'liq  m asalalar.
M arketing  vazifalari natijasida  m arketing  ja rayon in i barcha

bosqich lariga  m os keluvchi m arketing  funksiyalari shakllanadi va  doim o 
ta rtibga  solib  boriladi.

S o 'n g g i y illa rda  iq tisod iyo t tarm oqlari raqobatbardosh lig in i oshirish  
v a  d iversifikatsiyalash  b o 'y ic h a  cho rr-tadb irla rn ing  izchil am alga 
o sh irilish i, ja h o n  iq tisod iyo tida  ham on Paqlanib tu rgan  inq iroz holatlari va 
ja h o n  bozoridag i narx larn ing  2016- y ilda  m am lakatim iz  eksport 
sa loh iya tiga salb iy  ta Tsirin i sezilarii d ara jada kam aytirish  im konini berdi.

Y urtim iz eksportyorla rin ing  tashqi bozordagi 0‘rnini saqlash , 
shuningdek  m am lakatn ing  eksport salohiyatin i m ustahkam lash  m aqsadida, 
tashqi bozorga m ahsu lo tlar yyetkaz ish  hajm ini osh irish , eksportga 
yo 'n a ltirilad ig an  m ahsu lo tlar geografiyasi va  nom enklaturasin i 
d iversifikatsiyalash , yangi korxonalar, eng  avvalo  k ichik  b iznes 
subyektlarin i eksport fao liyatiga  keng  ja lb  etish b o 'y ich a  ishiar davom  
ettirild i. N atijada , so ‘nggi 10 y ilda  k ich ik  b iznes korxonalari eksporti 
4  barobardan  ziyodga o 's ib , 2016-y ilda  m am lakat um um iy eksport 
hajm in ing  28 % in i tashkil etdi.

M am lakat eksport salohiyati m ustahkam lash in ing  asosiy  om illari 
b o 'i ib  quy idag ila r x izm at q ilad i:5

• yangi korxonalarni eksport faoliyatiga jalb etilishi. 877 ta  
yangi korxona, shu ju m lad a n  140ta tarm oq korxonalari v a  737 ta  hududiy 
b o 'y sunuvdag i korxonalar o 'z  m ahsulo tlarin i ek spo rtga yo 'n a ltirish d a  
ish tirok  etd ilar. N atijada, 270  turdagi yangi m ahsulo tlar eksporti 
o 'z lash tirild i;

• eksportga vo‘naltiriladigau mahsulotlar geografiyasi va 
nomenklaturasini diversifikatsiyalash, jum ladan  m ahalliy  m ahsulotlam i 
che tga  yyetkaz ish  geografiyasi 60 ta  yangi bozorga k o 'ch ish i. X ususan, 
B irlashgan  A rab  A m irlik lari, L ivan, Iordaniya, Iroqga yeng il avtom obillar,

5 Узбекистан икчисолкети: ахборот-тахлилкй бюллетень 2016 йил январь-декабрь -Т.: 2017 9. ,  9-бет.
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Buyuk B ritan iyaga kuchlan ish  agregatlari va  dv igatel kom ponen tla ri, 
Latvivaga g ; ild irak  d isk lari, Janubiy  K oreyaga av togenera torlar, 
T urkm anistonga qishloq xo 'ja lig i texnikalari, Polshaga qattiq  uglevodorod  
aralashm alari. X X R. T urk iya. Janubiy  K oreya v a  L atv iyaga po lie tilen  
ham da po lip rop ilen lar, S hvetsiva, R um iniya, B o lgariya va O zarbay jonga 
mineral o 'g l t l a r ,  B elarus R espublikasiga va  O zarbay jonga sport 
poyabzallari, Polsha va Janubiy  K oreyaga charm  buyum lar ek spo rt qilindi.

• meva-sabzavot mahsulotlarini eksport qilish tizimini isloh 
qilish. “O ‘zag roeksport” m axsus tashqi savdo kom paniyasi ta sh k i1 etild i. 
0 ‘zbekistonda yetish tirilad igan , noyob  is te ’m olbop  xususiyp '.iarga ega 
sabzavot, m eva , uzum  va po liz  m ahsulo tlari b ilan  xorii'y  ham korlam i 
keng k o ‘lam da tan ish tirish , zam onaviy  bozor m exan izm lari vositasida  
m eva-sabzovo t m ahsulo tlari etish tiruvch ila r, qay ta ish lovch ila r v a  y etkaz ib  
beruvchilar o ‘rtasida  uzoq  m uddatli barqaror koopera tsion  a loqalar 
o ‘rnatish va shuning  asosida yangi va  qay ta ish langan  m eva-sabzavo t 
m ahsulo tlarin ing  hajm ini oshirish  ham da ekspo rga ye tkaz ib  beriladigan 
turlarini kengaytirish , yangi bozorlarni o 'z la sh tir ish  m aqsad ida har yili 
Xalqaro m eva-sabzavot yarm arkasi o 'tk az ish  y o lg a  q o ‘y ild i. M eva- 
sabzavot m ahsulotlari eksporti.ni rag ‘batlantirish  b o ‘y icha  qabul qilingan 
chora-tadbirlar tufayli 2016-vil davom ida to 'g 'r id a n  to ‘g ‘ri m ahsulo t 
yetkazish hajm i R ossiya F edera tsiyasiga 2,5 barobar k o ‘paydi.

P olietilen , m is sim , m olibden m ahsulo tlari, yuk  av tom obillari, m eva- 
sabzavot m ahsulo tlari, trikotaj po lo tno lar, pax tadan  tayyorlangan  m ato lar 
va boshqa m ahsu lo tlam i eksportga yetkaz ib  berish hajm i o rtd i. Surgil koni 
negizida U styurt gaz-k im yo m ajm uasin i ishga tushurilish i tu fay li, asosan 
plastm assa buyum lari eksporti o ‘sishi h isob iga 2016- y ild a  k im yo va 
kim yo m ahsu lo tlari eksporti sezilarli o ‘sdi.

X u losa o ‘m id a  bugungi k u nda  m arketingni o ‘m i n afaqat ichki 
bozorda, balki tashqi bo zo rd a  ham  ben ihoya  kattadir.

2.4. Talabning holati va rivojlanishiga ko‘ra 
marketingning turlari

M arketing  talabni qondirishga qaratilgan fao liyat b o i ib g in a  qolrnay, 
balki ta labga ta 's ir  ham  qilishdir. X o 'sh . bu ta 's i r  qanday boT ish i kerak, 
boshqa m ahsu lo tlar ishlab ch iqarishga o ‘tish va yang i ta labn i vu judga 
keltirish kerakm i? M arketing  fao liyatin ing  bu an iq  m aqsad larin i - bozorda 
mavjud b o 'lg an  vaziyatni h isobga o lish  bilan, xarid o rla r q iz iq ish  darajasi 
bilan, korxonan ing  o ‘z  iq tisodiy va ijtirr.oiy vaz ifalari bilan , u yoki bu 
bozorga kirishi bilan an iqlanadi. Shunday qilib , ta lab  m arketing



m aqsadini, shu b ilan b irga kerakli m arketing  strateg iyasin i tan lashga 
im kon beradi. B ir necha ta lab  darajasin i va  unga m os keluvchi bir qancha 
s trategiyasin i aloh ida a jra tib  k o ‘rsatish  m um kin. Q uyidagi ta lab  darajasi va 
u nga  m os keluvchi m arketing  strategiyasini k o ‘rib chiqam iz.

l.S a lb iy  ta lab . A gar xarido rlam ing  ko‘pchilik  qism i tovam i qabul 
q ilm asa va undan qochsa, bozor salbiy ta lab  vaz iya tida  b o ‘ladi. M arketing  
x izm atlarin ing  vazifasi - n im a uchun bozo r tovam i qabul q ilm ayapti, 
m arketing  dasturi tovarlam i m ukam m allash tirish  orqali, narx lam i 
pasay tirish  orqali tovarga b o ig a n  qarash lam i o ‘zgartirish  m um kiniig ini 
tah lil qilish va ta labn i yanada  faol qoM lab-quvvatlashdir.

2. M avjud  b o ‘lm agan  ta lab . Is te ’m olch ila r to v a r b ilan  qiziqm aslik lari 
v a  e ’tibo r berm aslik lari m um kin. Bu h o lda  m arketingn ing  vazifasi - 
xarido rla rda ushbu tovarga n isbatan  q iz iq ish  uyg‘o tishd ir.

3 .Y ash irin  talab . K o ‘pg ina iste’m olch ila r bozorda m avjud boMgan 
tovarlar va  x izm atlar b ilan  qondirilish i m um kin  b o im a g a n  ta labga  ega 
b o ‘ladilar. Bu ho lda m arketingning  vaz ifasi - potensia l bozor hajm ini 
an iq lash  va ta labni qond irishga qodir b o ‘lgan sam arali tovarlar yaratishdan  
iborat.

4 .P asay ay o tg an  ta lab . E rtam i-kechm i, har qanday korxonan ing  bir 
yoki b ir necha tovariga boMgan ta labn ing  pasay ish iga duch  keladi. Bu 
sharo itda  k o n ’yunk tu ran ing  pasay ish  sabablarin i tahlil qilish lozim  va 
yangi m aqsadli bozorla r top ish  y o ‘li bilan , tovar xususiyatlarin i 
o ‘zgartirish  yoki yan ad a  sam arali aloqalar (kom m unikatsiya) o ‘m atish  
b ilan  to v a r ye tkaz ib  berishn i rag ‘batlan tirish  m um kin lig i an iq lanadi. Bu 
yerda  m arketingning  vaz ifasi - pasay ib  borayotgan ta labn ing  oldini olish 
uchun , tovam i ta k lif  q ilishga  ijodiy yondash ish  lozim lig ini unutm aslikdir.

5 .D o im iy  boMgan talab . K o ‘pchilik  korxonalarda tovar yetkazib 
berish m avsum iy, kundalik  v a  hattoki soatbay teb ran ishga ega. Bu 
ko rxonalam ing  asosiy  fondlarin i kam  yoki ko‘p yuklash  m uam m osini 
tu g ‘diradi. M asalan , ja m o a  transportin ing  asosiy  q ism ida «tigMz vaqtda» 
yoM ovchilar haddan  ziyod  k o ‘p  boMadi. Bu vaz iya tda m arketingning 
vaz ifasi - o 'zg a ru v ch an  (eg iluvchan) narx lar yo rdam ida, rag ‘batlantirish  va 
boshqa ta ’sir q ilish  usullari o rqali ta labn ing  vaq t b o 'y ich a  tebranishini 
tek islash  yoMlarini izlashi lozim .

6.ToM aqonli talab . Bu ta lab  to 'g ‘risida tadb irkorla r o 'z  savdo 
tushum laridan, foydalaridan  toMiq qoniqish  o lgan  ho ldag ina gapiradilar. 
M arketing  vazifasi iste’m olch ilam ing  tovam i ustun k o ‘rishi va 
raqobatn ing  kuchay ish iga qaram asdan  ta labn ing  m avjud  darajasin i ushlab
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qolishga haraKat qilish lozim . Bu sharo itida  tovar sifatin i yanada  oshirish , 
unga x izm at ko 'rsa tishn i yaxsh ilash , tovarn ing  is te ’m olni qondirish  
darajasini doim iy nazorat qilish b irinchi o ‘ringa chiqadi.

7 .H addan tashqari yuqori bo 'lgan  talab . B ozordagi talabni qondirish 
m um kin b o ‘lgan darajadan  ta lab  darajasi yuqori b o 'lad i. Bu holda
m arketingning vazifasi - ta labning  vaq tinchalik  yoki do im iy  rav ishda 
pasaytirish y o ‘lini izlab topishdir. Bu vaz iya tda narx lam i k o ‘tarish  orqali, 
ta labni q isqartirishga qaratilgan rag ‘batlantirishlar, serv isn i pasay tirish  va 
boshqa cho ra lar yo rdam ida haddan  tashqari yuqo ri b o ig a n  talabni
kam aytirishga harakat q ilinad i. Bu vaz iya tda m arketingn ing  m aqsadi - 
talabni butun lay  y o ‘q q ilish  em as, balki faqatg ina un ing  darajasini
pasaytirishdan iborat.

8 .N ora tsionaf talab . T ovarga b o 'lg an  ta labga qarsh i harakat qilish, 
so g 'liq q a  zararli tovarlarga talabni kam aytirish  aniq  m aqsadli harakatlam i 
talab qiladi. tam aki m ahsulotiari, spirtli ich im lik lam ing  ta rqa lish iga qarshi 
turli tadb irlar o 'tk az ilad i. M arketingni vazifasi m ahsu lo t zarari to ‘g ‘r isida 
m a 'lum o tlar tarqatish , narxlam i k o ‘tarish va tovarlarga  egalik  qilishni 
cheklash lar o rqali, is te 'm o lch ilarn i o ‘z odatlaridan  voz  kech ishga
ishontirish.

2 .2-rasm . T a lab  h a r  xii h o la tla rd a  q o ‘llani!adtgan m ark e tin g  tu r la r i
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Shunday  qilib , ta labn ing  8 ho la tiga  to ‘x ta lib  o 'td ik . M ana shu 
ho la tlam ing  har b iriga  to 'g ‘ri keladigan m arketing turlari quyidagi rasm da 
keltirilm oqda.

Konversion marketing - salbiy ta labni bosib  o ‘tishga yordam  beradi, 
y a ’ni y o ‘q jo y d a  ta labn i vu judga  keltirad i, bunga ishontirish  va tovar 
to ‘g ‘risidagi yo !g ‘on  m a ’lum otlam i inkor e tish  orqali erish iladi. M asalan, 
u rushdan keying i y illa rda  so tuvda, sanoatda  ishlab  chiqilgan m ayonez 
paydo b o ‘ldi. X arido rla r buni tezda  qabul qilm adilar. F aqatg ina reklam a 
vositasi b ilang ina m ahsu lo tga ta lab  vu judga keltirildi v a  tak lif  
m uvozanatlash tirild i.

Rag‘batlantiruvchi marketing - ta labni uyg‘o tad i, tovarlar xaridorni 
q iz iq tirm asa va bugung i k u nda  o ‘z  q iym atin i y o 'q o tg an  b o ‘lsa, tovarlar 
no to ‘g ‘ri joy la sh tirilg an  b o ‘lsa va  boshqa b ir necha ho llarda ta lab  m avjud 
b o lm a s lig i m um kin . B unday  sharo itda  rag ‘batlantiruvchi m arketingning  
m aqsadi is te ’m olchi b ilan tovar o ‘rtasida foydali o ‘zaro  aloqa 
o ‘m atishdan , im kon iyatlam i yaratishdan  v a  ta labni yara tishdan  iboratdir.

P o tensial ta lab  m av jud , uni real ta labga ay lan tirish  kerak. Bu 
sharo itda  rivojlanuvchi marketing tu ridan  foydalan ilad i. P otensial talabni 
real ta labga  ay lan tirish  uchun birinchi navbatda yangi tovarlar yaratish 
u stida  ish lash  kerak , y a ’ni ta labn i yangi sifat dara jasida qondirishga 
erish ish  kerak. R ivojlanuvchi m arketing  - yash irin  talabni qam rab  oluvchi 
va  uni real ta labga  ay lan tiruvchid ir.

T alabn ing  pasayishi turli davrlarda h a r qanday tovar duch keladigan 
hodisa . Bu ho la tda Remarketingdm foydalaniladi. R em arketingning 
m aqsadi ta labn i tik lash  zarurlig in i b ild irad i, y a ’ni tush ib  borayotgan 
talabni jon lan tirishd ir.

T alab  0‘zgarib  tu rad i, ta labni stabillash  kerak. Bu holatda 
sinxromarketing tu ridan  foydalaniladi. S inxrom arketing  - tebranib  
tu ruvch i ta labni n isba tan  barqarorlash tirishga va uni ta rtibga solishga 
yordam  beradi. B unday  ta lab  m avsum iy va boshqa tebran ish lar bilan 
xarak terlanadi. B un ing  natijasida  tovar tak lifi ta lab g a  to ‘g ‘ri kelm aydi. 
S huning  uchun sinxrom arketi'ngning strategiyasi ta lab  va ta k lif  m e’yorini 
tek islashdan  iborat.

T alab  firm an ing  im koniyatlariga an iq  ja v o b  berad i, talabning bir 
tek isda  b o 'iish ig a  erish ish  kerak. B u  sharo itda  qo‘llab-quvvatlovchi 
m arketing  tu ridan  foydalan ilad i. Q o 'liab -quvvatlovch i m arketing  - tovarlar 
va  x izm atlar assortim entin i to ‘Idirish, yangilash  va narxlam i pasaytirish
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orqali m avjud boMgan ta lab  va ehtiyoj darajasin i saq lab  qo lishga  im kon 
beradi.

T alab  haddan tashqari yuqori, ta labni pasay tirishga erish ish  lozim . 
Bu ho latda demarketing turidan foydalan ilad i. D em arketingn ing  m aqsadi 
narxni k o 'ta r ish , serv isn i q isqartirish  y o i i  b ilan  ta lab n i vaq tincha lik  yoki 
surunkasiga pasay tirishdan  iborat.

N o so g 'lo m  ta lab  so g ‘liq  uchun zararli b o 'lg a n  tovarlarga  n isbatan 
paydo b o ‘ladi. B unda qarama qarshi harakatlanuvchi marketing 
noratsional eh tiyo jlam i qondiruvchi ta lab  v a  x izm atlarga b o ‘lgan ta labni 
kam aytirish yoki butunlav  y o ‘q q ilishga  x izm at q ilad i. B unga an tirek lam a 
vositasida erishiladi.

Bob bo'yicha xulosalar
K orxona faoliyatini boshqarish  tizim i sifatida, m arketingni asosiy 

qoidalari b o ’lib, un ing  m arketing faoliyatini sam arali am alga osh irishn ing  
asosida m uayyan ta m o y illa ry o tad i.

M arketing  tam oyillari m arketing  asosini va un ing  m ohiya tin i ochib  
beruvchi holat, ta labdir. M arketingni m ohiyati -  to v a r ish lab  ch iqarish  va 
x izm at k o ‘rsatish albatta  is te ’m olch iga, ta lab  ish lab  chiqarish 
im koniyatlarin i do im o bozor ta lab iga m o ‘ljallashdan iborat.

M arketingn ing  m ohiyati va  m aqsadlaridan  q u y idag icha  asosiy 
tam oyillari kelib  chiqadi:

•  is te ’m olch ila rga y o ‘n altirilgan  tam oyil, y a ’ni is te ’m olchi shaxsdir;
•  istiqbo lga yo 'n a ltirilg an  tam oyil, y a ’ni subyekt faoliyati is tiqbolga 

yo 'na ltirilgan  b o 'lish i zarur;
•  p irovard  ko 'rsa tk ich g a  erish ishga yo 'na ltirilgan  tam oyil, y a ’ni 

bo /o r h issasin i. fo \d an i oshishi va hokazolar.
M arketing konsepsiyasini o lib  borish uchun m arketing funksiyalarin i 

am alga osh irish  orqali hal etiladi. M arketing funksiyalari quyidagi 
guruhlarga bo 'linad i:

•  m arketing  tadqiqo tlari;
•  m ahsu lo t assortim enti ish lab  ch iqarish  sohasin i rivo jlan tirish ;
•  sotish  va taqsim ot funksiyasi;
•  tovam i siljitish;
•  narxni tashkil etish  funksiyasi;
•  m arke ting -m enejm en t funksiyasi.



M arketing  funksiyalari firm ani boshqa funksiyalari, y a ’ni ishlab 
ch iqarish , kadrlar, m oddiy  texn ika ta ’m inoti, m oliyav iy , buxgalteriya 
h isob i funksiyalari b ilan  b irg a  am alga osh irilad i.

M arketingning  funksiyalari x o ‘ja lik  yurituvchi sub ’yek tlam ing  
boshqa funksiyalaridan  farqi shundan iboratki, m arketing  funksiyalari 
x o ‘ja lik  yurituvch i su b ’yektlar, uning is te ’m olchilari, m ijozlari o ‘rtasida 
ayirbosh lash  ja rayon in i am alga osh irish  va tashkil e tishga qaratilgandir. 
S hun ing  uchun  ham  m arketing  funksiyalari do im o o ‘zgarib  boradigan 
ehtiyoj ham da ta labn i shak llan ish i, yara tilish i v a  rivo jlan ish iga ta ’sir etadi.

M arketingni bosh  vazifasi korxonan ing  m avjud  v a  potensial 
im koniyatlarin i baho lash  v a  am alga osh irish  ham da bozorda ta lab  va 
tak lifn i m uvofiq lash tirish  m aqsadida im koniyatlam i an iq lashdan  iborat.

Shunday q ilib , ta lab  m arketing  m aqsad in i, shu bilan  b irga kerakli 
m arketing strateg iyasin i tan lashga im kon beradi. B ir necha ta lab  darajasini 
va  unga m os keluvchi b ir qancha strategiyasini a loh ida a jra tib  ko 'rsa tish  
m um kin. U larga konversion  m arketing , rag‘batlan tiruvchi m arketing, 
rivo jlanuvchi m arketing , sinxrom arketing , q o ‘llab-quvvatlovchi, 
dem arketing , qaram a qarshi harakatlanuvchi m arketing  turlari kiradi.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1. Marketingni asosiy tamoyillarini qisqacha tushuntirib bering?
2. Marketingni asosiy vazifalari nimalardan iborat?
3. M arketingni asosiy funksiyalarini tushuntirib bering?
4.Talabning holatiga ko‘ra va  bozorni rivojlanishiga ko‘ra marketingni 

qanday turlarini bilasiz?
5. Sinxrom arketing mazmunini tushuntirib bering?
6. Rag‘batlantiruvchi va rivojlanuvchi marketingni farqini tushuntirib 

bering?
7. Bozomi o 'rganish va bozorga ta ’sir etish deganda nimani tushunasiz?
8. Konversion marketing v a  demarketing o 'rtasidagi farqlami tushuntirib 

bering?
9. Korxonaning (firma) asosiy maqsadi nimadan iborat?
10. Bozomi bilish deganda nimani tushunasiz?
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3-bob. MARKETING TADQIQOTLARI VA AXBOROTLARI
TIZIMI

3.1. Marketing tadqiqotlari va marketing tadqiqotlari tizimi

Z am onaviy  m arketing  asoslaridan  biri F .K o tlem ing  ta ’rifi bo 'y icha : 
“M arketing  tadqiqo tlari deb, turli y o ‘nalish lam i tiz im li rav ishda tayyorlash  
va o 'tk az ish , kom pan iya o ld ig a  q o ‘y ilgan  aniq m arketing  vazifasiga m os 
b o 'lg an  na tija  v a  xu lo sa la rga  ega boMish uchun olingan m a’lum otlam i 
tah lil etish ja ray o n i” tushunilad i.

0 ‘rgan ilayo tgan  fanning  asosiy am erikalik  o lim laridan  N eresh 
K .M axo tra  “M arke ting  tadq iqo tla ri” am aliy  q o 'llan m asid a  quyidagi 
yondashuvn i keltirgan: “M arketing  tadqiqo tlari deb, m arketing
m uam m olari(im koniyatlari)n i m oslash tirish  va yechim larin ing  
sam aradorlig in i osh irish  uchun axboro tlam i tizim li va  obyektiv  ravishda 
an iqlash , to ‘piash , tah lil q ilish , ta rqa tish  va  foydalan ish” , deb e ’tiro f  
etilgan.

R ossiya o lim laridan  E .P .G olubkov quyidagi yondashuvni ta ’k idlab 
o ‘tgan: “M arketing  tadqiqo tlari -  m arketing fao liyatin ing  turli 
k o ‘rin ish laridag i m a ’lum otlarn i tizim li rav ishda to ‘plash , aks ettirish  va 
tahlil e tib , m arketo log lam i bozorlar, is te ’m olch ila r, raqobatchilar, 
m arketingn ing  boshqa tashqi m uhit e lem entlari b ilan  axboro t orqali 
b o g la sh d a n  iboratd ir”6.

M arketing  tadqiqotla ri -  m arketing  faoliyatin i tizim li to 'p lash , qay ta 
ishlash , izohlash  v a  turli j ih a tla r  b o ‘y ich a  m a’lum otlam i tahlilid ir.

M arketing  tadq iqo tla rin ing  vazifalari quyidagi 3 .1-rasm da aks 
ettirilgan . M arke ting  tadq iqo tla rin ing  obyekti b o ‘lib quyidagilar 
h isoblanadi:

-bozom i rivo jian ish  tendensiyasi v a  holati;
-raqobat m uhitin i o ‘zgarish i tendensiyasi v a  holati;
-talabni rivo jian ish  tendensiyasi v a  holati;
-firm a im koniyatlari;
-tashqi m uhit tahdidlari.'

6 Икрамов M .A ., Абдухалилова Л.Т. Маркетинг тадкикотларида статистик тахлил. Укув  кулланма. - Т.. 
“ Иетисодибт” , 2017 й. 176.
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3.1-rasm. Marketing tadqiqotlarining asosiy vazifalari

M arketing  tadqiqo tlarin ing  k lassifikatsiyasi quyidagi rasm da o ‘z 
ifodasini topgan.

K abinet tadqiqo tin ing  m aqsadi ikkilam chi axboro tlarn i to ‘p lash  va 
qayta ishlash b o l ib  h isoblanadi.

D ala tadqiqoti -  “ axborotni topish jo y i b o ‘y icha” axborotlarni 
to 'p la sh  va qay ta  ishlash  usulini o ‘zida m ujassam lash tirad i.

T o 'liq  tadq iqo tla rda bozor toMiq qam rab o linad i.
T an lanm a tadq iqo tla r ayrim  tovarlar, bozo rla r yok i hudud lar 

b o ‘y icha  o ‘tkazilad i.
Q idiruv tadqiqo tlari m arketing  fao liyatin i am alga  osh irishda 

m uam m oni eng  yaxsh isin i an iq lashda o ‘tkazilad i.
T ushun tirish  tadqiqo tlari m arketing m yam m olarin i, bozorlam i 

m uam m olarin i och ib  berishga y o 'na ltirilgan .
S abab-oqibat tadq iqo tlari sabab-oq ibat a loqalariga  n isbatan 

g ipotezalarni q id irishda o 'tkaz ilad i.
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3.2 - rasm. Marketing tadqiqotlari klassiiikatsiyasi

T estli tadq iqo tla r qabul q ilingan m arketing qarorlarin i to ‘g ‘riligini 
teksh irishga y o ‘naltirilgan.

P rognoz tadq iqo tla r obyek tn ing  kelgusi holatin i baholash bilan 
b o g ‘liqdir.

M arketing  tadqiqo tla rin ing  y o ‘nalish lari b o 'l ib  quyidagilar 
h isob lanadi: is te ’m o lch ilam i, bozom i, m akro m uhitn i, firm aning ichki 
m uhitin i, raqoba tch ilam i, so tishni, siljitishn i, narxni, tovam i o ‘rganishdir. 
U lam ing  m aqsadi esa, y a ’ni is te ’m olch ilam i o ‘rgan ishda bozom i 
segm entlash , m aqsadli bozom i tan lash , bozom i o ‘rgan ishda -  bozor 
s ig ‘im ini baholash , m akrom uhitn i o ‘rgan ishda tashqi im koniyat va 
tazy iq lam i baho lash , raqobatch ilam i o ‘rgan ishda firm aning  raqobatli 
ustunlig ini ta ’m in lash , sotishni o ‘rganishda sam arali so tish  tarm oqlarin i 
tuz ilish in i, siljitishda axboro t bilan ta ’m in lash  darajasin i va firm aga va 
un ing  tovarlariga  n isba tan  sodiqlig in i osh irish , narxni o ‘rganishda narxni 
op tim allash tirish ; tovam i o ‘rgan ishda tovam ing  raqobatbardoshlig in i 
osh irishdan  iborat b o ia d i.

M arketing  tadq iqo tla rin ing  asosiy  m aqsadi, un ing  vujudga kelish, 
shak llan ish  v a  rivo jlan ishn ing  obyektiv  sabablari, zarurati bilan belgilandi 
ham da un ing  m aqsadi n ihoyatda keng  va m urakkab  m asalalam i hal 
q ilishga karatilgandir. U ish lab  ch iqarishni xarido r eh tiyo jiga  m oslashtirib , 
ta lab  va tak lifn i m uvozanatiga  erishgan  holda, uni tashkil etgan korxona, 
tashkilo tlarga yuqori foyda keltirishd ir. B unga erish ish  uchun m arketing 
quyidagi m uhim  v az ifa lam i hal e tm og‘i lozim :

•  xaridorlar ( is te ’m olchilar) ehtiyojin i o 'rg an ish ;
•  tovarlarga b o lg a n  ichki va  tashq i ta lab lam i o 'rgan ish ;
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•  ko rxonan ing  faoliyatini x a r id o r la re h tiy o jig a  m oslash tirish ;
•  ta lab  va ta k lif  to ‘g ‘risidagi o lingan m a’lum otlar a so s id a  bozorni 

o 'rg an ish ;
•  to v a rla r reklam asini tashk il etish , xarido rlam i tovarla rn i sotib  

o lishga q iz iq ish in i oshirish;
•  to v a r  yara tuvch i yok i uni so tuvch i k o rxona  tadq iqo tla rin i am alga 

osh irish  uchun  m a’lu m o tla r to ‘p iash  v a  tah lil q ilish ;
•  to v a m i bozo rga ch iqarishdag i barcha x izm atla r to ‘g ‘risida 

m a’lu m o tla ro iish ;
•  to ‘Idiruvchi tovarlar va um in i bosuvchi to v a rla r to ‘g ‘risida 

axboro tlar v is 'ish :
I

•  tovarlarga b o 'lg an  talabni istiqboliash , u iam i am alg a  oshirishni 
{ nazorat q ilishdan  iboratdir.

M arketing  axboro tlarin i tizim li tahlil q ilish , ta lab  v a  tak lifn ing  
taxrniniy h isobini ishlab ch iq ishga  im kon berad i. B u larsiz  so tishn ing  
maqbu! darajasin i belgiiash  m um kin  em as. B unday  d ara jad a  odatda,

! m in im um , m aksim um  o ra lig ‘ida h iso b lab  chiqiladi. 
j M arketingn ing  qo‘ llashdan  o ld in  avvalam bor sharo itn i, en g  asosiy 
! ijtim oiy -  iq tisod iy  ta rakk iyo t dara jasin i h iso b g a  o lish  lozim . C hunki 
j m arke ting  -  m u rakkab , h arak at v a  sab r to q a t ta lab  q iluvch i, sh u  b ilan  b irga 

tez sam ara beruvchi ishdir. U b ir tom ondan  aho lin ing  yetarli d ara jada 
vuqori b o 'lg a n  eh tiyo ji v a  ta lab ig a , u n in g  xarid  q o b iliy a tig a , ikkinchi 
ta rafdan  to v a r va x izm atlam i ta n las’ndagi erk in likka  ja v o b  b erish  kerak. 
B ozor harakatin ing  katta radiusin i ta ’m inlash  uchun  tovar asso rtim en tin i 
tez o 'z g artir ish . uni om m aviy rav ishda o ‘zlash tirishga ja v o b  beradigan 
berishi lozim . B ularning barchasi ta lab  va taklifn i m uvozana tlash tirishga 
imkon beradi. B undan tashqari, m arketingli fao liyat yu ritish  uchun, 
korxonani boshqarish  va reja iashtirish  tizim idan, taq sim o t, ichk i bozordagi 
va tashki savdodagi aioqalar, vuqori dara jada jih o z ia n g an  b o zo r kanallari 
orqali so tishdan  iborat tashkiliy  m asalalam i xal q ilish  zarur.

B ugungi kunda barcha to v a r ishlab  ch iqaruvch ilar, is te ’m o lch ila r va  
shu bilan b irga  boshqa soha xod im lari ham  m arketing  nuq ta i nazaridan  
fikrlay o lish lari va  undan  sam arali foydalan ish lari lozim .

M am lakatim izda bugungi k unda  oz iq -ovqa t sanoati korxonafari 
i eksportin i kengaytirish  va y an ad a  rivo jlan tirish  m asa la la rig a  aloh ida 

e ’tibo r qara tilm oqda . K orxonalar ek spo rt sa loh iya tin i o sh irish . tashqi 
bozorlarga tayyo r raqobatbardosh  m ahsulo tlar b ilan  ch iq ish , eksportda 
q o 'sh im ch a  q iym atga ega b o ‘lgan tovarlar u lush in i k o ‘p ay tirish  ham da



ja h o n  b o zo rida  m ustahkam  o ‘rin  egallash  b o 'y ic h a  iq tisodiy isloho tla r 
jad a i o lib  bo rilm oqda . D avla tim iz rahbarin ing  2017-vil 7 -fevraldagi 
Farm oni b ilan  ta sd iq langan  2017-2021 y illa rd a  O 'zb ek is to n  
R espublikasin i rivo jlan tirishn ing  besh ta  u s tu v o r y o 'n a lish i b o 'y ic h a  
H arakatlar stra teg iy asin in g  uchinchi v o 'n a lish id a  eksportn i oshirish  
b o 'y ich a , “ ...ek spo rt fao liyatin i Iiberal 1 ash tirish  v a  soddalash tirish , ek spo rt 
tark ib i va  geog ra fiyasin i d iversifikatsiya q ilish , iq tisod iyo t tarm oqlari va  
hudud lam ing  ekspo rt sa loh iya tin i kengay tirish  v a  safarbar e tish”7 b o 'y ic h a  
ulkan vaz ifa la r be lg ilangan .

A ynan, innovatsion  iqtisodiyot sharo itida  oz iq -ovqat sanoati 
korxonalari, x u susan  “ O 'zbekoziqovqaL xold ing” kom paniyasiga qarashli 
ko rxonalam ing  m ahsu lo tlari eksportin i kengay tirish , ko rxonalam ing  
tashqi bozo rga  ch iq ish  b o 'y ich a  m arketing  s tra teg iyasin i ishlab ch iq ish  
bugungi kunda do lzarb  aham ivat kasb  etm oqda.

B ozor raq o b a ti sha ro itida  m ahsulo t ishlab, chiqaruvchi ko rxonala r 
savdo hajm in i o sh ir ish g a  qaratilgan  eh o ra -tad b irlam i am alga o sh irishga 
harakat q ilad i. S hun ing  uchun  ham  bu o 'r in d a  korxonalam ing  tashqi 
bozorla rga ch iq ish i uchun  m arketing ta d q iq o tla rin i o lib  borish  v a  u la r 
asosida raqoba t b o 'y ic h a  u stun likka erjsh ish i zaru r.

2015-y ilda  m am lak atim izn in g ,ek sp o rt h a jm i 12 507,6 m ln. do lla rn i 
tashkil etgan b o 'ls a ,  2016 -y ilga  kelib  ek spo rtn ing  hajm i 12 570,2 m ln. 
dollarni tashk il etd i v a  o 'tg a n  y ilga n isba tan  o 's ish  sur’ati 100,5 fo izn i 
tashkil etdi. U ndan  oziq  o v q a t m ahsulo tlarin i ek spo rt hajm i 2016-y ilda  1 
069,8  m ln. d o lla rn i tashkil etib , undan m eva-sabzavo t m ahsulo tlarin i 
eksporti 1 003 ,7  m ln . do llarn i tashkil etd i. M eva-sabzavo t m ahsulo tlarin i 
qay ta ishlash  b o 'y ic h a  eksport hajm i 56,1 m ln. do lla rga etib , bu  
ko 'rsa tk ich  2015  y ild a  35 ,9  m ln .do llam i ta sh k il q ilgan  edi. O 'tg an  y ilga  
n isbatan  o 's ish  su r’ati 156,4 fo izn i ta sh k il e tg an 8. B undan  k o 'r in ib  
tu ribd ik i, m am lakatim izda  m eva-sabzavo t m ahsu lo tlarin i qay ta i -hlash 
sanoatin i r iv o jlan tir ish g a  a loh ida e ’tibo r qara tilm oqda . B undan  x u h s a  
qilish  m um kink i, “ O 'zbek o zo q o v q atx o ld in g ”  xo ld in g  kom paniyasi tiz im i 
korxonalari m ev a-sav zav o t m ahsu lo tlarin i q ay ta  ishlashga, u la rd a  
m arketing  tadq iqo tla rin i o lib  borishga, log istik  x izm atlam i tashkil etishga , 
m eva-sabzavo t m ahsu lo tla ri ek spo rtiga  a lo h id a  aham iyat berish i 
zarurlig in i t a ’k id lash  m um kin.

7 Узбекисток Республикаси Президентаникг 2017 йил 7 февралэаги ‘‘2017-2021 йиллардаги Узбекистон 
Республикасини ривожлантиришнннг бешта устувор й^налищи буйича харакатлар стратегияси”  тугрисидаги 
ПФ-4947-сонли Фармони. -  Узбекистон Республикаси кокун хужжатлари туплами, 2017 й. www.lex uz..

8 Davlat statistika Q o ’mitasining 2016- yilgi ma’iumotlari
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Bu o ‘rinda O 'zb ek isto n  R espublikasi P reziden tin ing  2017- yil
6- noyabrda “ M eva-sabzavo t m ahsulo tlari, uzum , po liz , dukkak li ekin lar, 
shuningdek, quritilgan  sabzavot va  m evalarn i m ahalliy  eksport 
q iluvch ilam i qoM lab-quvvatlash b o 'y ic h a  q o ‘sh im cha  cho ra -tadb irlar 
to ’g ’r is ida” gi qarori o ‘z  vaq tida  qabul q ilingan m uhim  m e ’yo riy  hu jja t 
bo 'lib . ushbu  qaror bilan x o 'ja lik  yurituvchi subyek tla rn ing  m eva-sabzavo t 
m ahsulotlarini eksport q ilishi tartib  taom illarin i y an ad a  soddalash tirish , 
jism oniy  shaxslar tom onidan ularni ishlab ch iqarishn i rag 'b a tlan tirish  
nazarda tutiluan. Q arorda m eva-sabzavot m ahsulotlarin i ek spo rt qilish 
sohasida infratuzilm alarni varatish va zam onaviy  texno log iya larn i jo riy  
etishga aloh ida e 'tib o r  qaratilgan . U shbu qaror orqali tashqi iqtisodiy 
faoliyatni yanada liberallashtirish , eksport q ilinad igan  yangi m eva- 
sabzavot m ahsulo tlari, uzum , poliz, dukkakli ek in lar shun ingdek  quritilgan  
sabzavotlar va m evalam ing  hajm ini k o ‘paytirish  va tu rlarin i kengaytirish  
uchun qulay sharo itlar vara tish , m ahalliy  m eva-sabzavo t m ahsu lo tlarin ing  
jahon  bozorlaridag i raqobatbardosh lig in i o sh irishga erishiladi.

H am m am izga m a’lum ki, ish lab  ch iqaruvchi v a  q ay ta  ishlovchi 
korxonalar asosiy e ’tib o m i m ahsu lo t sifatin i y axsh ilashga  qara tish i lozim , 
bu esa o ‘z  navbatida , m ahsu lo tga boMgan ta labn ing  o rtish iga, 
raqobatbardosh lik  darajasin i o rtish iga , sotish hajm in i k o ‘payish iga, 
korxonaning  tashqi bozordagi m avqeini m ustahkam lan ish iga ijobiy ta ’sir 
ko 'rsa tad i.

3.2. M a rk e t in g d a  a x b o ro tn i  o ‘rn i. A x b o ro t  tiz im i

Z am onaviy  tadbirkorlik  davri o 'z in in g  bir qancha  xususiyatia riga  
к о т а  dastlabki davrlardan a jra lib  tu rad i. Bu birinchi navbatda m arketing  
faoliyatin ing nazariy va am aliy  jiha tdan  asosiy kurash vositasi, rivojlanish  
uslubi va dasturi sifatida tobora nam oyon boM ayotganligidan k o ‘rinm oqda.

M arketing  fao liyatiga xos b o ‘lgan barcha axboro tlar, m a ’lum otlar 
tadq iqo tlar uchun  m uhim  qurol s ifa tida  shakllanadi. U larni tashk il etish, 
m uayyan ta rtibga solish va uzluksiz lig in i ta ’m in lash  za ru r b o ‘ladi. 
M arketing  axboroti yax lit tiz im  sifa tida  nam oyon b o ‘ladi v a  rivo jlan ib  
boradi. Q uyidagi 3 .3 -rasm da m arketingda axborotni roli berilgan.

M arketing  axboro t tiz im i - insonlar, texn ik  vosita la r v a  am alga 
oshirish uslublaridan tashkil top ib , m uhim  va to ‘g ‘ri axboro tn i to ‘plash, 
tartibga so lish , tahlil q ilish , kuzatish  natijasida m arketing  sohasida  qaror 
qabul q iluvch iga sam arali yordam  ko 'rsa tish  vazifasin i bajarad i. M arketing
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axboroti tizim i o ‘zaro  m ushtarak  b o g 'langan  eiem en tla r va  m unosabatiar 
m ajm uini tashkil etadi.

3.3-rasm. Firmalar faoliyatida marketing axborotini roli

M arketingni axboro t m anbalari quy idagilardan  iborat: y illik  statistik  
m a’lum otlar; ko rxona (firm a) h isobotlari; tadb irkorla r uyushm asi 
axboro tlari; ta rm oqlar axboro tlari; b irja  axboro tlari; bank  axborotlari; 
m a’lum otlar to ‘plam Iari; sud , qarorlari; ko rxona m a’lum otlari; e ’lonlar, 
p rospektlar, katalog lar; tan lov  natijalari; aksiya kurslari jadvallari; 
axboro t-tah liliy  byuile ten lari; radio  ham da te lev iden ie  yangilik lari; 
voqea la r sharh lari; iq tisod iyo t yangilik lari; m axsus k itob  v a  ju rnallar; 
lu g ‘atlar, ensik lopediyalar; kundalik  gazeta la r va  hokazolar.

Y axshi axboro t m arketo logga yo rdam  beradi: raqobatda ustunlikka 
erish ish  im konini berad i; xavfni va  m oliyav iy  qaltislikni kam aytiradi; 
iste’m o lch ila r m unosabatin i belg ilaydi; tashqi m uhitn i kuzatadi; 
strateg iyan i ta rtibga  soladi; faoliyatni baholaydi; rek lam aga b o ‘lgan 
ishonchni osh irad i; qaror qabul q ilishga yordam  berad i; fikm i yaxshilaydi; 
sam aradorlikn i yaxsh ilayd i

A xboro tn i to ‘p lash  va undan foydalan ish  jih a tla rig a  k o ‘ra  axborot 
tiz im in i to 'r t ta  quyi tiz im ga ajra tish  m um kin . B ular ju m las ig a  l)ta shk ilo t 
ichki h isobo t tiz im i, 2) m arketing  tashqi x abam om a - axboro t tizim i, 
3) qaro r qabul q ilishn i q u w a tlo v c h i tiz im , 4) m arketing  tadqiqo ti tizim i 
kiradi. U shbu quyi tiz im lam ing  shak llan ish ida axboro tga b o 'lg an  ehtiyoj, 
zaruriy  shak ldagi v a  ta labdag i axborotni taqd im  etish  tartib i v a  m uddati 
m uh im  aham iyat kasb  e tad i. U lar haq ida q uy ida  a loh ida to ‘x ta lib  o ‘tam iz.

1. Tashkilot ichki hisoboti tizimi m uayyan  firm a fao liyatin ing  jo riy  
xarajatlari, so tuv  hajm i, om bordag i m ahsu lo t qo ld ig‘i, m avjud  va kelishi 
kutilayo tgan  xaridorlar, t a ’m in lovchilar k o ‘lam i v a  boshqa  m arketing
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fao liyatiga b o g 'l iq  b c 'lg a n  axooro tn ing  o 'z  vaq tida  jam lan ish in i. qayfa 
ishiashini va undan foydaian ishni nazarda tu tadi. M asalan, firm a 
m iqyosida ichki hisoboti tizim i quyidagi ta lab lar asosida shak ilanad i. jo riy  
yakunlanavotgan kun so 'n g id a  firm a do 'kon idag i savdo za lida  har b ir 
to \a r  guruhi m iqyosida qandas zah iralar qoldi, bir kunda so luv  hajm i va 
qaysi turdagi (assortim ent) tovarlar uchun ta ’m in lovch ilarga buyurtm a 
berish kerak va shunga o ‘xshash  operativ  axboro t o lish  zaruriyati paydo 
'oo'ladi. Bu erda m uhim  o 'r in n i ushbu axborot qay  tarzda, qancha vaqt 
m obavnida y ig 'ilish i, um um lash tiriiish i egallaydi. A xboro t o lish tezlig i, 
sifati esa qaror qabul q ilishda sam arali aharniyat kasb etad i. D ^m ak, 
axboro tga bo 'lgan  eh tiyo jn i o ‘z  o ‘rn ida va aniq belgilash  h a ^ .ja  firm a 
fao iiyatida undan foydalan ish  jih a tla rin i avvairoq belg ilab  olv.ii lozim .

2. Marketing ta sh q i xabarnoma - axboro t tizim i m arketing  va 
tijorat fao liya tiga  xos b o 'ig a n  barcha o iinad igan  x abariar, us’ubiy 
ish lanm alar natija laridan  tashkil topadi.

K undalik  m atbuct (ro 'zn o m a va m axsus ju m a ila r) , ta 'm in o tch i va 
iste 'm o lch ila r bilan bo‘!gan m uioqot natijalari, rek lam a e ’lonlari v a  
boshqalar bevosita xabarnom ani o lish m anbai b o 'iish i m um kin. U shbu 
sohaua oid xabariar va tahliliy  m a 'lum o tiarga  b o ‘!gan ta lab  o rtib  borishi 
natijasida ay rim firm alar hatto shu sohaga ix tisoslashadilar. D em ak, 
marketing tashqi x a b a rn o m a  - axboro t quyi tizim i - tashk ilo tn ing  
m arketing m uhitdagi o 'zg a rish ia r  va ho latlar xususida te ‘p !angan axboro t 
manbai b o ’lib, m arketing  boshqaruvchilari uchun qay y o 's in d a  ushbu 
m u h itg a ta 's ir  etish im konini beradi.

3. M arketing xususida to 'p lan g an  barcha axboro t v a  xabariar 
boshqarishda qaro r q ilishni quvvatlovchi quyi tiz im  sifatida, tahliliy  
uslublar, ish lanm aiar, qaror qabul qilish  m odella ri, kom pvuter 
dasturlaridan ta rk ib  topadi. B oshqarish  do irasida qabul q ilinayotgan  
qarorlar m a’lum  m anbaiarga tahliliy  natija larga asoslangan  b o 'iish i 
tabiiydir.

4. Marketing tadqiqoti quyi tizimi - tartibga so lingan  va to 'p lan g an  
к о ‘ rsatkich 1 am i am aliyo tda ta tb iq  etish va tay in i i m arketing  hoiati 
xususida tashkilo t uchun zaruriy axborotlar, ish lanm alar y ig 'ind isin i 
tashkil etadi. U shbu quyi tizim  m arketing xabarnom a - axboroti quyi 
tizim dan m uayyan tashkiio t uchun m axsus ish langan , zaruriy 
ko rsatkichlari va natijalari bilan farqlanadi. K o 'p g in a  y irik  chet el 
firm alarida m arketing  tadqiqo ti uchun savdo ay lan ish in ing  0 ,1-2  foizi 
m iqdorida rnablag ' sarflanadi.
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O datda m arketing  tadqiqotla ri 5 ta  y o 'n a lish  b o ‘y icha am alga 
oshiriladi:

1. R eklam ani ta shk il etish  tadqiqo tlari.
2. S tra teg ik  reja lash tirish  va tashk ilo t siyosati (q isqa va uzoq 

m uddatli b ashora tla r o ‘tkazish , am aliy  faollik , narx  siyosatidagi 
o ‘zgarish lar v a  ko rxona natija lari, bozor m anzilgohlari, operativ  yalpi 
tah lil, tashk ilo t ichki m uhiti tah lili, eksport bozori kuzatuvlari va  h.k .)

3. T ashk ilo t m as 'u liy a ti b o ‘y icha izlanishlar.
4. B ozor tahlili.
5.Sotuv im koniyatlari va  m arketing  izlanishlari (salohiyatli 

bozoriam i an iq lash , b o zo r tark ibi tahlili, so tuv  hajm i o ‘zgarish lari tahlili, 
sinov m arketing i o ‘tkaz ish , so tishni rag ‘b a tla rlir ish  tadbirlarin i o ‘rganish 
b o ‘y ic h a v a h .k .)

3.4-rasm. Marketing xususida qaror qabul qilinishni 
quwatlovchi tizimning tarkibiy tuzilishi

Y uqoridagi rasm da aks ettirilgan sta tistik  tahliiiy uslublar banki 
m atem atik  uslub lar b ilan  boyitilish in i v a  teg ish li axborotni qay ta ishlash 
ja ray o n id a  m ukam m allashgan  m odelga aylanishi nazarda tutiladi. 
M odella r banki tark ib i ushbu  rasm da um um iy ji.hatdan keltirilgan. A m aliy 
fao liyatda u larn ing  k o ‘lam i ju d a  keng  b o l ib ,  tashk ilo tda m arketing 
fao liyatin ing  tashkil etilish i darajasi, zarurati va  sa loh iya tiga qarab k o ‘p 
yoki kam  q o ‘llanilish i m um kin. H ozirg i paytda, k o ‘plab m arketing 
xizm atlarin i ta k lif  etuvchi firm aiar tayyo r holdagi m odellam i kom pyuter 
dasturlari s ifa tida  sotm okdalar. Shu jiha tdan  m odella r banki doim iy 
kengayib  borish  xususiyatiga  ega b o ‘lib  borm okda.
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Har qanday boshqaruv qarorlari (shu jum ladan  m arketing) uch ta  
asosiy jih a tla rg a  (do lzarb , haqqoniy va to ‘liq) eg a  b o lg a n , axboro tiarga 
asoslangan bo 'lish i kerak.

M arketing  borasida qaro r qabul q ilishni quvvatlovchi quyi tiz im ga 
b o 'lgan  zarura tn ing  kelgusida ham  ortib  borishi tab iiyd ir. C hunk i, axboro t 
k o 'lam i va m iqdom ing  n ihoyat k o ‘pligi va  uni boshqarishga sarflanadigan  
vaqtni te jash  m uhim  aham iyatga ega. M odella r banki vo sitasid a  esa 
axborotni qay ta ishlash va  qaro r qabul q ilishda n isbatan  kam  x atoga  y o ‘l 
qcryiladi.

3.3. Axborot turlari va ularni turkumlash

M arketing  tadqiqo ti uchun za ru r b o ‘lgan m a’lum otlar va  axboro tlar 
ko 'lam i ju d a  keng b o l ib ,  ularni tayinli tartibga solish  va zaru r paytlarda 
ulardan toydalan ish  ta lab  etadi. D astlabki tasavvu rga  ko‘ra bozo r, xaridor, 
raqobatchi va m ahsulot xususidag i barcha axboro tn i kerakli shak lga 
jam lash  \ a  am aliy fao liyatda u larga tayanib  ish k o 'r ish  sam arali 
h isoblanadi.

3.5-rasm. Marketing axborotlari turlari

M arketing  xususidag i to ‘p lash  m anbalarini shartli rav ishda birlam chi 
va ikkilam chi tu rla rga boMish m um kin . B irlam chi m a’lum otlarga tayinli 
m aqsad uchun ilk bor yangidan  tashkil etilgan m a ’lum otlar, axboro tlar 
kiradi. Ikkilam chi m a’lum otlarga esa  dastlabki boshqa  m aqsad lar uchun 
y ig ‘ilgan, qay ta ish langan , turli m anbalarda (ju m a l, h isobo t, axboro t
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byulletenlari va h.k.) m av jud  boMgan axboro tlar kiradi. Ikkilam chi 
m a’lum otlam i to 'p la sh  m anbalari tegishli tashk ilo tlarga taalluqli boMish 
yoki boM m asligiga k o ‘ra, o ‘z navbatida ichki v a  tashqi tu rla rga boMinadi.

Ichki ikkilam chi m a’lum ot m anbalariga  tashk ilo tda yuritilayotgan 
jo riy  buxgalteriya , m oliya va  sta tistik  h isobo tla rda  aks ettiriladigan 
k o ‘rsatk ich lar kiradi. Jum ladan , foyda v a  zararlar, so tib  o lish v a  sotish, 
tovarlarzah ira lari, is te ’m olchilar koMami v a  joy la sh u v i, narx lar h isob- 
k itob lar va  h .k.lar.

B oshqacha q ilib  ay tganda, tashkilo t o ‘z im koniyatidagi h isobotlar va 
m a’lum otlarga tayan ib , m ustaqil ta rzda ichki m a ’lum otlar tizim ini ishlab 
chiqadi. A m aliy  fao liyatda m ahsulo tlam i natural va  q iym at ulchov 
b irlik larida sotuvchi hajm i, narx lam ing  yil davom ida o ‘zgarishi, 
x aridorlam ing  joy lashuv  haritasi, tovar zah irala rin ing  o ‘zgarishi va  shu 
kabi m uhim  m a ’lum otlam i tashk ilo t bevosita  o ‘z in ing  ichki h isobot tizim i 
asosida aniqlaydi.

T ashqi ikkilam chi m a ’lum otlar tashk ilo t fao liyat yuritayotgan  yoki 
yu ritish i ku tilayo tgan  bozor, m ahsu lo t xususidag i m avjud boMgan 
m a’lum otlam i o ‘z ichiga oladi. U larn ing  tarkib i, am aliyo tda qoMlanilishi 
turli davlatlari ta jribasida tu rlicha  aham iyatga ega. M asalan, A Q SH da 
tashqi ikkilam chi m a’lum otlam i um um iy jiha tdan  quyidagi guruhlarga 
ajratish  m um kin.

1. O m m aviy  va iq tisodiy  uyushm alam ing  hisobotlari va 
xabam om alari. U shbu  m anbalar o ‘z m ohiyatiga k o ‘ra  ikki k ich ik  guruhga 
boMinadi.

a) D av la t m uassalarn ing  rasm iy h isobotlari. B u lar ju m lasig a  statistik  
y ilnom alar, sharh lar v a  hokazo lar kiradi. «A Q SH  b o ‘y icha  q isqacha 
sta tistik  sharh», «S haharlar va  ok rug lar b o 'y ich a  sta tistik  yo 'riqnom a» , 
«A m erika sanoati istiqbollari»  sharhnom asi kab ilar shu lar jum lasidand ir. 
«M arketing  axboroti y o ‘riqnom asi» oy lik  m axsus nash r boMib, unda 
m arketingga o id  barcha xabarlam ing  q isqacha  m azm uni bayon etiladi.

U shbu tu rkum  m anbalardan  aholin ing  o ‘sishi, tarkib iy  dem ografik  
siljish lari, d arom adlar v a  narx lam ing  o ‘zgarish i, yalp i is te ’m oldagi holat, 
ayrim  is te ’m ol tovarlari tak lifi, so tuvchi, iste’m oliga o id  xabarlar va 
boshqa  axboro tlam i o lish  m um kin. A yrim  sh ta tla r b o ‘y icha  esa  
o ‘zgarish lar, q o ‘shni sh ta tla r b ilan k iyosiy  tahlil m a’lum otlari ham  ushbu 
m anbalarda aks ettiriladi.

v) U yushm alar v a  ta shk ilo tlam ing  hisobotlari va  m a’lum otlari. H ar 
b ir sh ta t o ‘zin ing  m ustaq il iq tisodiy  uyushm alari (assotsiatsiyalari,

55



ittifoqlariga) ega b o 'lg an lig i sababli, u iar ham  m ustaqi! ta rzd a  yillik  
h isobot v a  m a’lum otlar tayyorlaydilar. M asalan, sanoat-savdo  palata lari, 
m axsus soha lar b o 'y ich a  (elek tron ika, sotish y o ‘nalish!ari b o 'y ic h a  o 'z  
a ’zolari uchun axborotlarni to 'p lad i va  um um lashtird i, «A m erika 
m arketing  assotsia tsiyasi» , «T adbirkorlikn i rivo jlan tirish  byurosi», 
«C hakana savdo m il’iy assotsia tsiyasi»  kabi tar.hkilotlar v a  boshqalar 
shu la rjum lasidand ir.

2. M arketing , tadqiqotlari b o 'y ich a  ix tisoslashgan in s t i t u t e  va 
m arketing xizm ati k o ’rsatuvchi m uassasalarning. axborotlari, hisobotlari.

K o’pgina hollarda ushbu axborot m anbai tijorat axborot m anbai ham 
deb .nom lanad i. M asalan, m arketing tadqiqotlari b o 'y ich a -ix tiso s la sh g an  
institutlar: «M arketing , research corporation o f  A m erika» , «S im m ons 
market research byuro» , «A .S.N ilsen» kabi ta shk ilo tlam ing  bashoratlari, 
o ‘z m uam m o yo 'na lish lari b o 'y ich a  am alga osh irgan  tadq iqo t yakunlari, 
h isobotlari. B unday m a’lum otlam ing  ayrim lari om m aviy  ta rzd a  barcha 
qiz iquvchilarga arzonroq  ayirbosh lanadi, ayrim lari esa  teg ish li to ‘lov 
evaziga m axsus bajarilad i va  taqd im  etiladi.

M asalan, « M arketing  research corporation o f  A m erika» firm asi 
oilalarning hafta lik  is te ’mol m ollari xarid i, is te ’m oii, ayrim  ch akana  savdo 
korxonalari faoliyati xususida axboro tlar tayyorlaydi. «S im m ons m arket 
research byuro» firm asi esa har yili te lev izorlar bozoridag i o 'zg arish lar, 
sport tovaralari, do ri-darm onlam ing  sotuvchi xususidagi axborotlarni 
aholining jinsi, darom adi, yoshi b o 'y ich a  tabaqalan ish in i tahliiiy 
m a'Ium O tlar shaklida keltiradi.

3. iqtisodiy m atbuot. tarm oq b o 'y ich a  ju rn a lla r, ro 'zn o m a la r va 
kitoblar. U shbu turkum  axboro t m anbai ju d a  keng b o 'l ib , undagi tahliiiy 
m a 'lu m o tlar tegishli tashkilo tga, tadq iqo tch ila r gu ruh iga yoki alohida 
shaxsga taalluqli b o 'lish i m um kin. A Q SH da m ashhur «T aym s», 
«Fayneshnl taym s» kabi ro 'znom ala r, «Forchun», «Forbs», «G arvard  
biznes revyu», «Jom ai o f  m arketing riserch» va boshqa shu kabi ju rn a lla r 
om m aviy m atbuo tda m arketing  tadq iqo tiga  oid m aqolalar, h isobotlam i 
chop qiladi. B undan tashqari, m arketing  tadq iqo tlarin ing  am aliy jiha tla rin i 
aks ettiruvchi risolalar, k itob lar om m aviy  m atbuot m anbaidan  olinad igan  
m a’lum otlam i yanada  boyitadi.

4. T ashk ilo tlam ing  om m aviy ta rzda  chop  etilad igan  m a’lum otlariga 
yillik  balans hisobotlari, narx varaqalari. reklam a ju m a lia ri, xaridoriar 
uchun y o 'r iq n o m ala r  va  shu kab ila r k ira d i. B unday m anbalardan  o 'za ro  
raqobatda bo 'lgan  firm alar ham  k o ‘p foy dal a n ad i i ar. C hunk i, unda
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raqobatch i firm alam ing  sotish  hajm i, m ahsulot, x izm at ko 'rsa tish  va narx 
siyosati xususida za ru r m a’lum otlam i o lish  im koni b o ‘ladi.

M a’lum ki, h a r b ir y irik  aksionerlik  jam iyati v a  o ‘ta  yuqori savdo 
ay lanm asiga eg a  boMgan m as’uliyati cheklangan  sh irkatlar y illik  
h isobo tlarin i, p ro spek tlam i om m aviy  nash r q iladilar. So‘nggi y illarda 
ushbu tashk ilo tlam ing  um um iy falsafasi, sotish siyosati, m arketing 
x izm atlari m a ’lum otlari tab iiyk i, bunday  h isobo tlarda o ‘z  aksini 
topm oqda. Shu sababli, raqobatch i tashk ilo t yoki firm aning  aksionerlari, 
xaridorlari, m ijozlari uchun chiqargan prospektlari, y o ‘riqnom alari, 
h isobotlari bevosita  tadq iqo t uchun  m anba sifatida foydalaniladi.

A xboro t o lish  m anbalari xususida fik r yu ritilganda faqatg ina tegishli 
m am lakatda chop  etilad igan  axboro tlarg ina em as, balk i xorijiy  m atbuot, 
xalqaro  iq tisodiy-m oliyav iy  ta shk ilo tlam ing  axboro tlarin i ham  inobatga 
o lm oq  lozim . M asalan , A Q S H da nashr etilad igan  Fortune, Forbes kabi 
ju m a lla rd a  Y ev ropa  m am lakatlari bozori xususida axborotlar, undagi 
o ‘zgarish lar, siljish la r haq ida ham  m a ’lum otlar keltirilad i. Bu esa o ‘z 
navbatida , barcha q iz iquvchi v a  tegishli bozorga ishtiyoqm and 
kom pan iyalar uchun axboro t m anbai boMib h isoblanadi.

Jahon iq tisodiyoti yanada shakllanayotgan v a  xalqaro  m unosabatlar 
takom illashayo tgan  sharo itda  xalqaro  iq tisodiy , m oliyaviy  tashkilotlar: 
X alqaro  savdo tashk ilo ti, Jahon banki, X alqaro  rivojianish va 
rekonstruksiya banki va  shu kab ilar o ‘zlarin ing y illik  h isobotlarini nashr 
q ilad ilar. B unday m a ’lum otlardan  xalqaro  bozorda fao liyat boshlayotgan 
va yuritayo tgan  kom pan iyalar foydalan ish lari m um kin. M asalan , tegishli 
bir dav latn ing  tashq i savdo balansi, eksport-im port tark ib i, sanoat, qishloq 
x o ‘ja lig i ish lab  ch iqarish  hajm i v a  h.k. m a’lum otlar ushbu m anbalardan 
o lin ish i m um kin.

H ozirgi pay td a  m ustaq il va  yangi axboro t m anbai boMib - elektron 
m a ’lum ot banklari, « inform atsion-broker»  tarzidagi kom pyuter vositasida 
o ‘tkazilad igan  m a ’lum otlar tizim i shak llanm oqda. Bu m a’lum otlar 
kom pyuter vositasida  uzatilayo tgan , to 'p lan ay o tg an  va saqlanayotganligi 
uchun yangi tu r  deb  sanaladi. v a  yuqoridag ilardan  farq qiladi.

K om pyuteriar uchun  m a’lum otlar banki ham  hozirda m ustaqil bozor 
s ifatida ildam  rivo jlanm oqda. « Inform atsion broker» tizim i m arketing 
xususida barcha axboro tlam i yigMsh, kom pyuter m a’lum otlari bankiga 
k iritish  v a  unga ehtiyoj sezgan tashk ilo tlarga yo rdam  k o ‘rsatish  vazifasini 
bajaradi. U shbu tiz im lar axboro tlam i to ‘p!ash b o ‘y ichag ina em as, balki 
u lar bankini yara tish , kom pyu ter dastu rlariga  k iritish  b o 'y icha
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ix tisoslashgan. O datda u lar k ichik  tashkilo tlar, shaxslar uyushm asi b ilan 
m untazam  a loqada b o ‘lib, kom pyuter dastu riarin ing  im koniyatlarin i 
o sh irish , k o ‘p lab  iste 'm o lch i ta shk ilo tlar uchun  qu lay lik lar yara tishga 
qaratilgan.

B izn ing  m am lakatim izda axboro t y ig ‘ish m anbalari b ir  m uncha 
o 'z ig a  xos xususiyatla rga ega. Bu xususiyatn ing  m avjudlig i eng  avvalo , 
m arketing b o 'y ich a  axboro t o lish  m anbalari v a  ushbu  soha b o ‘y icha 
m utasaddi ta shk ilo tlam ing  tashkiliy  b o ‘ysin ish  xususiyatla rdan  kelib  
chiqadi. O ’zgacha jiha tdan  esa , om m aviy  tadb irkorlikn i rivo jlan ish  
darajasi. ko rxonalar nyushm alari, sanoat-savdo  palatalari m arketing  
xususida m a 'lum otlarn i y ig 'ish  b o 'y ich a  fao liyatla rn ing  hozirgi holati, 
ularni guruh larga ajra tishda a lo h id ay o n d ash ish n i ta lab  qiladi.

3.4. Axborotni to‘plash uslublari

B ozorda vu judga kelayotgan  o 'zg arish lam i o ‘z  v aq tida  seza  b ilish , 
m uayyan davr m obaynida xaridorlar atvorin i, m ijoz la r hatti-harakatin i, 
raqobatch ilar tak tikasin i o 'rg an ish  korxona va ta sh k ilo tlam in g  m arketing  
faoliyatini sam arali tashkil e tishda  m uhim  aham iyat k asb  etadi. Bu 
xususda axboro tn i to 'liq  o lish , qay ta  ishlash  v a  undan q aro r qabul qilish 
bosq ich ida unum li foydalan ish  im koniyatlari b ir  m uncha cheklangan  
bo 'lad i.

3.6-rasm. Marketing axborotlarini to‘plash uslublari
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C hunki, bozorda ro ‘y berayotgan o 'z g arish lam in g  jada llig i, o 'z a ro  
bog 'liq lig i va  ta ’sirchanlig i yuqorid ir. Shu sababdan, o ‘rganilayotgan 
ja rayon  yoki o byek t x ususida  aud itlik  b ilan  axboro t olish , un ing  im koni 
boricha to ‘laligini, ishonchlilig in i ta ’m inlash  ta lab  etad i, bunday tarzda 
axboro t olish uslubi b o ‘lib-kuzatish  uslubi hisoblanadi.

K uzatish  uslubi iq tisod iy , ijtim oiy sohalar sta tistikasida ko‘p 
qo ‘llaniladigan axboro t y ig ‘ish uslubi sanaladi. K uzatish  o ‘z  navbatida bir 
qator tu rkum lash  belg ila riga  k o ‘ra  farq lanadi. Bu xususda  iqtisodiy 
sta tistikaga o id  darslik lar v a  o ‘quv q o ‘llanm alarida yetarli m a ’lum otlar 
berilgan.

K uzatish  asosida o ‘rgan ilayotgan  obyek t yoki ja ra y o n g a  xos b o ‘lgan 
axboro tn i yoppasiga yoki tan lam a shaklda o lish  m um kin. Y oppasiga 
kuza tish  m uayyan m ajm uan ing  barcha b irlik larin i tadqiq  qilish  asosida 
am alga osh irilad i. B unday kuzatish  odatda k o ‘p vaqt, m ab lag1 ta lab  qiladi 
va un ing  natija lari ta rm oqlararo  eh tiyo jlam i qondirish  uchun  x izm at qiladi. 
M asalan, aholini ro ‘yxatga o lish , tegishli hududdagi sanoat v a  savdo 
korxonalarin i ro ‘yx atg a  o lish  va h.k.

T anlam a kuzatish  esa  m arketing tadq iqo tla rida  ko 'p ro q  
q o ‘llan ilad igan  uslub  h isob lanadi. U yoppasiga kuzatishdan  b ir necha 
xususiyatla riga k o ‘ra farqlanadi va  yetarlicha ustun lik larga ega. Ular 
quyidagilardan  iborat.

B irinch idan , tan lam a kuzatishda ech ilad igan  m a’lum otlar tez  
fursatlarda am alga osh irilad i. Bu esa bozor xususida tezko r axborot v ig 'ish  
va qaro r qabul q ilish  ja rayon i uchun o ‘ta  m uhim dir.

Ikk inchidan , tan lam a kuzatish  y o ‘li b ilan o linad igan  axborot 
m ajm uaning  k o ‘p q irra lig in i va  xususiyatlarin i a tro flicha o 'rgan ish  
im konini berad i. N atijad a  m ajm ua xususidag i axborotni to 'liq ro q  tarzda 
qay ta ishlash, undan unum li foydalanish  m um kin bo 'lad i.

U chinchidan , tan lam a kuza tishada ro 'y x a tg a  o linuvch ila r m iqdori 
n isbatan kam  b o 'lg an lig i sababli, tadq iqo t obyektn i (yoki m uloqotdagi 
audito riyani) tayyorlash , u  b ilan  m ustahkam  a loqa v a  qay ta aloqa o 'm atish  
im koni b ir m uncha  yuqo ri b o 'lad i, bu  xususiyat esa  kuzatishda 
«yangiish ish lar»  eh tim olin i kam aytirishag  sabab  b o 'lad i.

T o 'rtin ch id an , m ajm ua m iqyosida kuzatish  o 'tk az ish  k o 'p lab  
xod im lam i ja lb  q ilish  va xara ja tlam ing  o rtib  bo rish iga o lib  kelsa, tanlam a 
kuzatishda tadq iqo t n isba tan  arzon tashkil etiladi.

L ekin tan lam a kuzatishn i am alga osh irish  dastavval m uayyan 
qo ida larga va k etm a-ketlikka am al q ilishni ta lab  etadi. Bu birinchi



navbatda kuzatish uchun an iqlanadigan tan lovning  m iqdoriy  va sifat 
jihatdan vaqillig i bilan b o g 'liq .

M arketing tadqiqotiarida eksperim ent uslubi ham  ko‘p q o lla n iia d i. 
X ususan. u tadq iqo tda bir necha taqqoslanadigan  ho latlam i (guruh lam i) 
yaratishga va o ’zgaruvchi k o 'rsa tk ich la r ta ’sirini an iq lashga  asoslanadi. 
Misol uchun, shahar ayollarin ing  ayrim lari o ‘z odatla riga  k o ‘ra soch 
quritish va soch turkum lash qurilm alaridan aloh ida hollarda 
foydalaniladilar. S avdo firm asi e lek tr asboblari ish lab  ch iqaruvchi firm a 
ko ‘m agida um um lashgan tarzda ishlab chiqarilgan soch quritish  va soch 
turkum lash qurilm asini sotish  va bunda x aridom ing  m unosabatin i 
o ‘rganm oqchi.

A yo llam ing  qanday  guruhlari (xaridorlik  atvori va is te ’m oldagi 
fe ’liga k o 'ra )  um um lashgan  k o ‘rin ishdagi soch quritish  v a  soch 
turkum lash qurilm asin i sotib o ladi yoki so tib  o lm oqchi. B u m uam m oni 
elektr asboblari ish lab  ch iqaruvchi ham da savdo firm asi eksperim en t 
uslubida am alga osh irish i yuqori sam ara beradi. T a jrib a  uchun  savdo 
firm asiga m m iqdorda yangi qurilm alar etkaziladi. U lam i sotish  ja rayon i 
bir u v la  eksperim ent (sinov) qilinadi va key inchalik  xarido rla r atvori 
kuzatiladi.

T ashkilo tlarda eksperim entdan foydalanish o ‘rgan ilayotgan  obyekt 
yoki jarayon  xususida to ‘laroq maM umot o lish  im konini beradi, uni tashkil 
etish bir m uncha m ushkul. C hunki haqiqiy (yoki istakdagi) holatni 
yaratish , barcha om illar ta 's irin i an iq lash  bir qancha m o ‘taxasis!am i ja lb  
etishni va tadq iqo t xarajatlarin ing  ortish iga sabab b o ‘ladi. SH u nuqtai 
nazardan eksperim en t o ‘tkazish  doirasi, uning y o ‘na!ishlari, uslub lari va 
ketm a-ketlig i dastavval m ukam m al ishlab  chiqarilishi kerak.

M arketing  tadq iqo tia rida  so ‘roq  uslubi tavsiflovch i y o ‘nalishdagi 
iz lan ish larda k o ‘proq q o ‘llaniladi. Jum ladan ,m ijoz iar va  xaridorlam ing  
q a t’iyati, q iz iq ish lari, ish tiyoqlaridag i o ‘zgarishlar, m am nunlig i va  shunga 
o 'x sh ash  y o ‘nalishdagi tadqiqotlar. S o ‘roq uslubi tadq iqo tin ing
y o 'n a lish ig a  k o ‘ra anketa  yoki m exanik  qurilm alar vositasida  am alga 
oshiriladi. S o ’roq uslubining sam arali jih a ti shundan iboratki, u tadq iqotda 
bir necha m arotaba q o 'llan ilish i. tegishli obyekt to ‘g ‘risida axboro tlam i 
um um lash tirib  borish im konini beradi.

Shu biian b irga so 'ro q  uslubi ham  tadqiqot uchun tanlov birligi, 
hajm i, belgisi va o ’tkazish  tartib in i dastavval aniqlanish.ini taqozo  etadi. 
M asalan , o ‘m at.ilayotgan m ajm ua obyek tlarin ing  barchasin i to ‘Uq 
o ‘rganish im koni b o lm a g a n d a , tan lam a uslub  q o lla n iia d i. Y U qoridagi
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m isolda keltirilgan soch quritish  va soch tu rm aklash  quriim asini sotib  o lib  
foydalanayotgan  ayo llam ing  ushbu p redm etga m unosabati, m am nunlig i, 
xarid  vaq tida va xariddan  bir oy keyin so ‘roq ta rz ida am alga oshirilishi 
m um kin. M uloqo t o ‘m a tish d a  esa  te lefon , pochta, shaxsiy yoki guruhli 
suhbat q o ‘l!aniladi.

M uloqotdagi auditoriya b ilan  aloqa o ‘m atish  uslublari ich ida telefon 
orqali intervyu, shaxsiy , gu ruh lar vositasida  intervyu, poch ta  orqali anketa 
yuborish  k o ‘p q o lla n ila d i. Telefon vositasida  intervyu - so ‘ralovchi 
(respondent) b ilan  te lefondagi q isqa suhbatn i o ‘z  ich iga o lad i. O datda u 
te lefon  aloqasi yaxsh i uyush tirilagn  ho latla rdag ina k o ‘llaniladi. Lekin, 
su c ‘ra!uvchi b ilan  a tro flicha suhbatlashish , uning fikrini m ukam m alroq 
bilish do irasi b ir m uncha cheklangan b o ‘ladi.

Shaxsiy interv'yu so ‘roq uslubida keng q o 'llan ib , in tervyu olib  
boruvchi tom oriidan savo lla rga to 'ia  ja v o b  olish va uni yanada 
an iq iash tirish  im konini beradi. U yuqori m ahoratli m utaxassislar 
ish tirokida, beigilangan savo lla r k o ‘lam ida am alga oshiriladi. Uning 
natijalari m agnitafon  yoki v ideom agnitafon larga yozilishi, so ‘ngra 
um um iasbtirilislii iozim . S H axsiy  intervyu b ir necha m inut yoki b ir necha 
soat davom  etadi va shu sababdan  respondentlarga suhbatdan so ‘ng sovg‘a 
topsh irish  m aqsadga m uvofiq  h isoblanadi.

G uruh ishtirokidagi in tervyu esa  b ir  necha (odatda 4-12 kishidan 
iborat guruh) shaxslar ish tirokida, u lar fikrin i an iq lash , um um lashtirish , 
yagona m aslakni ta ’m inlash  m aqsadida uyushtiriladi. G uruh ishtirokidagi 
intervyu o lib  boruvchi m uioqotga usta , notiq  v a  fik rlam i m antiqan 
um um lash tirishda yuksak  qobiliyat sohibi b o i is h i  n azard a tu tilad i. Bunday 
suhbat v ideo len taga yozilishi va  key inchalik  to 'g ‘rid an -to 'g ‘ri 
rahbariva tga taqdim  etilish i ham  m um kin. B unda suralayotgan obyektning 
o ‘zi, o ‘z fik rlarim ng  asoslash lari yaqqol k o ‘rin ib  tu rad i. M asalan, yangi 
av tom obiln ing  ichki jih o z la ri, uning qu lay  d izaynda yasalish i b o ’y icha 
k o ‘p yillik  xaydovch ila r b ilan guruhli intervyu o 'tk az ish .

M arketing  tadq iqo tla rida  so 'ro q  uslubi k o ‘p jiha tdan  anketa  (surov 
varaqasi) vositasida  k o ‘p tashkil etiladi. A nketa o ‘z  ich iga tayinli tizim ga 
so iingan, m antiqan  b o g la n g a n  savollar k o la m in i o lib , asosan 2 shaklda 
axboro tlar to 'p ia sh g a  x izm at q iladi. B irinchi shakl axboro t o lish davrida 
responden t javob larin i m axsus m utaxassis o g ‘zaki surab , belgilab, 
um um lash tirib  borishga asoslanadi. Ikkinchi yozm a shak lida  esa, taqdim  
etilgan anketa savo lla riga  bevosita  respondentn ing  o ‘zi, guruhlarga 
ajratilgan m uqobil jav o b lam i belgilaydi.
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K o 'pg ina  yirik  firm alar va m arketing tadqiqo tlari b o 'y ich a  
ix tisoslashgan tashk ilo tlar anketa  vositasida quyidagi y o ‘nalishdagi 
m uam m olar b o 'y ich a  tadq iqo tlarn i tashkil etadilar:

- xarido rlam ing  yangi tovarlarga nisbatan m unosabati, qanoatlan ish  
darajasiga o id  izlanishlar;

- xarido rlam ing  m uayyan  tovar assortim enti tu ri b o ‘y icha 
ta ’m in ian ish i, u lardan foydalan ish  m uddatlarin i an iq lashga  y o ‘naltirilgan 
izlanishlar;

- xarido rlam i m uayyan tovarla rga  b o 'lg an  ish tiyoqi, is te ’m ol qilish 
xususiyati, darom adlari va  boshqa belg ilarga k o ‘ra  segm entlarga ajratish 
bo 'y ich a  izlanishlar;

- x arido rlam ing  shakllanayotgan  ta lablarin i o ‘rgan ish , tovarlar 
sifatini yaxsh ilash , x izm at k o ‘rsatish  darajasin i osh irish  xususidagi 
izlanishlar:

- tovarlarni xarid qilish  shakli, uslubi, m anzili, so tuvdan  keyingi 
xizm at m uam m olarin i hal e tishga y o ‘naltiriigan iz lan ish lar va boshqaiar.

A nketa vositasida  o 'tk az ilad ig an  tadq iqo tla rga m uayyan  firm a 
m ahsulotlarin i sotuvchi ta shk ilo t xodim lari, m axsus tan lab  olingan 
ekspertlar, m uayyan m anzil aholisi ja lb  q ilinadi. T adq iqo tlar o ‘tkazilish  
davriga k o ‘ra doim iy va  doim iy b o ‘lm agan tu rla rga  b o ‘linadi. Bu 
xususiyat m arketing  izlanishi b ilan  shug ‘u lanayotgan  firm aning 
im koniyatlari, tovar, narx, x izm at k o ‘rsatish  siyosati v a  boshqa 
xususiyatla rga b o g ‘liq.

A n k eta  savollarin i im koni bo rich a  q isqa, odd iy , um um iy  m a ’lum  
b o 'lg an  so ‘zlar b ilan tuz ishga harakat q ilishi zarur. H atto  ayrim  ho llarda 
m ahalliy shevalam i ham  inobatga o lish , ikki m a’noli so ‘zlam i 
ish latm aslikka urin ish  kerak. B oshqacha q ilib  ay tganda , savol 
tug 'd irad igan  savollarn ing  anketada b o lm a s lig i, ju m la la m in g  q isqa va 
m azm unli b o 'iish i respondentni k o 'p  o 'y lan tirm aslik n i, charcham aslig in i 
ta 'm inla>di.

3.5. To‘plangan axborotlarni tahlil qilish va qayta ishlash

M arketing  tadqiqotlari ja ray o n id a  o lingan  m a’lum otlar qay ta 
ish lanishi, um um iash tirilish i kerak. B unda 3 soha ajratiladi:

•  ta rtibga  solish;
•  m assh tab lash tirish ;
•  um um lash tirish  v a  tahlil q ilish .
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M a’lum otlam i ta rtib g a  solish m a 'lum o tlam i kategoriya bo 'y icha , 
u lam i tahrirlash  v a  natija larn i kodlash tirish , shuningdek  ulam i 
to ifa lash tirishdan  iborat. K ategoriya b o 'y ich a  m a’lum otlam i tartibga solish 
o ld indan  berilgan  shartii s in f  yoki zona la r b o 'y ic h a  am alga oshiriladi.

T ahrirlash  deganda ish lash  im koniyati k o 'r in ish g a  ega b o ’lgan 
m a’lum otlam i k o 'r ib  ch iq ish  tushunilad i. K o 'r ib  ch iq ilgan  m ateria llar 
m a’lum otlarin i jad v a l k o 'r in ish id a  k o 'rsa tish  u lam i tabullashtirishni 
b ild iradi.

S hkala lash tirish  an iq  o 'lcham lari orqali aniqlash asosida 
m a’lum otlam i k lassifikatsiyalashni b ild iradi. A m aliyo tda nom inal shkala, 
tartib li shkala  v a  son shkalalari q o 'llan ilad i.

A xboro tlam i qayta ishlash uchun yozm a va tahliliy  uslublar 
ish latiladi. M arketingda tah liliy  uslub lar ich ida k o 'p ro q : trend tizim i, 
regressiya va korre lyas iya  uslubi, d isk rim inan t tah lil, k laster tahlili, 
om illar tahlili va  boshqa lar qo 'llan ilad i.

A xboro tn i q ay ta  ishlash , h isoblash  va boshqarish  uchun tayyorlash  
m ash ina texnikasi vositasi yo rdam ida am laga osh irilad i. B ajariladigan 
h isob lam ing  an iq  v a  opera tiv lig iga  q o 'y ilad ig an  ta lab larga qarab, 
shuningdek , u larn ing  xarak teriga  k o 'r a  h isob lash  jadvalla ri va 
m onogram m alar, h isob lash  asboblari, h isob lash  m ashinalari, kom pyuterlar 
ishlatiladi.

3.6. Marketing tadqiqotlarining yo‘nalishlari va uslublari

M arketing  tadqiqo ti ishlari barcha tashk ilo t va  korxonalar faolivatida 
keng  o 'r in  egallab  borm oqda. B ozor xususidag i axboro t yoki xabarlarga 
suyanish , u lardan  kerakli vaz iya tla rda foydalan ish , tab iiyk i, zaruriy 
shartd ir. L ekin , firm a va tashk ilo tlam ing  m aqsadli bozor, xaridor sari 
intilish larin i am a lg a o sh ir ish d a  m uayyan y o 'n a lish g a  va m aqsadga b o ’lgan 
m arketing  tadq iqo tla ri m uh im  o 'r in  egallaydi.

H ar b ir tashk ilo t, firm a o 'z  bozori va  xaridori ko 'lam in i saqlash , ular 
sa lm og 'in i osh irish , yang i ehtiyojni qondirish  uchun doim iy tarzda 
m arketing  tadqiqo tlarin i am alga  o sh irm o g 'i lozim .

A lbatta  h a r m arketing  tadqiqo ti teg ish li sa rf  xarajatlarni ta lab  etadi. 
A sosan  y irik  firm ala r o 'z  tark ib iy  tuzilm alari m iqyosida  m arketing 
tadqiqo tlarin i o 'tk azad ila r. L ekin barcha sohalar b o 'y ich a  tadqiqotlam i 
o 'tk az ish g a  im kon iyat va  m uayyan  zaru ra tla r doim iy bo 'lm agan lig i ham da 
xodim lam i butun yil davom ida  ishda band q ilib  tu rish  q im m atga tushish
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sababli, ayrim  m uam m olam i ix tisoslashgan m arketing  m arkaziariga, 
institu tlariga topsh irad ila r v a  davriy  ta rzda  axboro t o lib  tu rad ilar.

A Q S H da eng yirik  va m ashhu r firm alar o ‘z m arketing  tadq iqo tlarin i 
asosan besh  sohada am alga  osh irad ilar.

1. R eklam ani tashk il e tishga o id  tadqiqotlar.
2. S tra tegik  re ja lash tirish  v a  ta shk ilo t s iyosatiga  o id  tadq iqo tla r.
3. T ashk ilo tn ing  ichki va  tashqi m a’suliyatin i baho lashga o id  

tadqiqotlar.
4. B ozordagi holat tahlili.
5. Sotish va bozor im konivatlariga o id  tadqiqo tlar.
M avzu jiha tdan  m arketing tadqiqotlari bir-birini to ld iru v c h i b o lis h i 

bilan b irga, bir - b iridan tah iiln ing  chuqurlig i tayinli m uam m o v a  vazifani 
hai etishga qaraiilganlig i bilan farqlanadi. M asalan , sotuv tah lili, bozor 
tarkibi tah lili, bozor im koniyatlarin i izlanishi, q isq a  va u zoq  m uddatli 
bozor bashorati, raqobatch ilar m ahsulotlari tah lili, yangi m ahsulo tn ing  
sotuv hajm ini an iqlash , sotuv shahobchalarin i izlash , narx  siyosati tahlili, 
reklam a vositalari tahlili va hokazolar. U shbu m avzudag i m arketing 
tadqiqotlari y il sayin yangi uslub larn ing  q o ‘llan ish i, axboro t k o ‘lam ining 
qayta ishianishi, boshqa k o ‘rsatk ich lam ing  inobatga o lin ish i, b ir  necha 
variantli ech im lar ta k lif  etilishi b ilan  boyib  borm oqda. X ususan , ushbu 
m avzular b o ‘y icha so ‘nggi pay tlarda ishlab ch iqarilgan  um um iy  v a  m axsus 
kom pyuter dasturlarin i miso! q ilib  keltirish  m um kin. U m um an o lganda, 
m arketing dasturi v a  tadqiqo tla rida ish latilayo tgan  korxona fao liyatiga 
ta 's ir  q iluvchi ijtim oiy-iq tisodiy  axboro tlarga quy idag ila r kiradi:

♦ dem ografik . ijtim oiy. siyosiy . iqtisodiy tendensiyalar;
♦ aholi va korxonalarning darom adi. harajati, is te ’mo! 

jam g 'arm alarin ing  tarkibi;
♦ baholarn ing  um um iy d inam ikasi, tashqi savdo;
♦ so iiq lar tizim i;
♦ raqobatch ilar faoliyati to ‘g ‘risidagi m a’lum otlar ham  an a  shunday 

axborotlar ju m las ig a  k iradi.
M arketing  tadqiqo tla rin ing  y o ‘nalishlari, albatta  bozom ing  

rivojlangan darajasi, undagi raqobat im ensivlig i, teg ish li to v a rla r va  
x izm atlar b ilan m ashg ‘ul b o ‘lgan firm alam ing  katta-k ich ik iig i, m arketing 
axboroti v a  xabarnom a tiz im larin ing  shakllan ish  su r’ati v a  boshqa 
om illarga bevosita  b o g ‘liq b o ‘ladi. Shu, jiha tdan  rivo jlangan  xorijiy  
davlatlardagi firm alam ing  m arketing tadqiqotlari y o ‘nalish lari, uyush tirish



tarisb: \ a  shakiiari b izn ing  m am iakatitn iz  ko rxona v a  tashkilotlari uchun 
o' 'g a rish s iz  qabul q iiin ish i x ususida  fik rlash  b irm uncha n o o ‘rin b o ‘!adi.

Z am onaviy  o ia ike ting  nazariyasin ing  rivoj topishi v a  am aliy 
?ao!iyatda un ing  hal q iiuvohi aham iyal k asb  etishi, firm aiarn ing  m arketing 
tadqicof.iarm i uyush tirishda ham  sezilarii ta rzda o ‘z  aksini topm oqda. 
H ususan , firm aiarn ing  raqcbatbardosh  quvvati, bozordagi o ‘m i, lozim  
strateg ik  m aqsadlari, d iversifikatsiya sari y o ‘l tu tish  taktikasi ko ‘pgina 
hoilarda tadq iqo tlam ing  y o 'n a lish i va k o la m in i belgiiaydi.

H ozirgi kunda Y aponiyaning  T oyota . N issan , M itsibushi, X onda, 
Janubiy  K oreyaning  X unday , D eu kabi kom panivalari ayrim  davlatlar 
bozorlarida peshqadam likka erish ish  strateg iyalarin i am alga ashirishga 
harakat q ilm oqdalar.

3.1-jadval

Market!»» (adqiqotlarining yo‘Ralishtarini turkurnlash beigiiari

j T adq iqo tlam i tu rkurn lash  beigiiari T adq iqo tlam ing  yo 'na lish lari va 
ularni am alga o sh irish  xususiyatlari

1 Tasiqiqot m aqsad lariga  ko‘ra  lA x ta rish , tavsiflash , eksperim en t 
; I o ‘tkazish  yazas idan  ladqiqo tiar
i M arketing  d e m e n o a ri b o 'y ich a  ; T ovar. narx , disiribyusiya,

1 kom m unikatsiya  y o ‘nalishidagi 
i j ladq iqo tia r
: B ozordagi tadq iqo tlam i am alga | M ahal!iy\ m iliiy, xalqaro  m iqyosida 
I oshirish  koM aniiga k o 'r a  !
i I'adq iqctlarn i am alga osh iruvchi 
I subvektiar ish tirok iga k o 'ra

B evosita  firm a ishtirokida, m arketing 
vositacnisi ish tirokida, tanlangan 
m axsus ish tirokchilar vositasida

'i 'jd q ’qotlam i o 'tk az ish  
davr iy iig iga k o ‘ra

B ir m arotabali, m avsum iy, 
favqui.odda va boshqa jiha tdag i 
ladq iqo tia r

Shu sababdan m arketing  tadq iqo t’arini uyash tirish  bozorning
rivo jian ish  h rla ti, raqobat jada ilig i, firm aiarning ushbu bozorlarda faoliyat 
yuriiish  m aqsadlari va vazifalar inobatga o lin ishi zaruriy aham iyat kasb  
etadi.

M arketing  tadqiqotlari y o ‘na!isbtarini be lg ila sh aa  tegishli firm aning 
bozoroR f-soSiyat yu riiish  o ‘m i. vazifalarin i inobatga olish lozim. 
M arketing  tadqiqo tin i am alga osh irishda izlanish m uam m osi bilan uning



m aqsadlari o ‘rtasida  ta fovu t -  farq lan ish  m avjud lig iga yetarlicha  e ’tibo r 
berilm aydi. B uning  o q iba tida  keyingi bosq ich larda sezilarli x a to larga y o ‘l 
quyiladi. Shu sababdan  to 'g 'r i  v a  aniq  belg ilangan  m uam m o, tay in li 
m aqsadga erish ish  uchun puxta zam in yaratadi.

M arketing  tadq iqo tla rin ing  eng  m uhim  bosq ich laridan  biri b o ‘!ib bu 
-  tadqiqot rejasini ishlab chiqish h isoblanadi. B unda tadq iqo t uchun zarur 
bo 'lgan  m a 'lu m o tlar va axboro tlam i to 4plash m anbalari, uslublari, 
qurollari. tanlov o 'tk az ish  tartiboti va rejalari tuziladi. T adqiqot 
asoslanadigan m a 'lu m o tlar va m anbalardan bir necha m aro taba tegishli 
sohalarda foydalan ish , u lam i qayta ishlash m um kin.

M arketing  tadqiqo tida kuzatish , eksperim ent, so ‘rov, guruhli bahs 
eng qo‘p qu lian ilad igan  uslub lar h isoblanadi. H ar b ir  uslub tadqiqo tn ing  
tegishli bosq ich larida  sam arali axboro t to ‘plash, uni qay ta ish lash , texnik  
vositalaridan sam arali foydalan ishni nazarda tutadi.

Bob bo'yicha xulosalar
M arketing  tadqiqo tla ri -  m arketing  fao liyatin i tiz im li to 'p la sh , qayta 

ishlash, izohlash  va turli j ih a tla r  b o 'y ich a  m a’lum otlarni tah lilid ir.
M arketing  tadqiqo tla rin ing  obyekti b o 'lib  quy idag ila r h isoblanadi: 

bozorni rivojianish  tendensiyasi va  holati, raqobat m uhitini o 'zg arish i 
tendensiyasi va  holati. ta labni rivo jian ish  tendensiyasi va ho lati, firm a 
im konivatlari. tashqi muhit tahdidlari.

M arketing tadqiqo tlarin ing  yo 'na lish lari b o l ib  quyidagilar 
hisoblanadi: iste 'm o lch ilarn i, bozorni, m akro m uhitn i, firm aning  ichki 
m uhitini, raqobatch ilarn i, so tishn i, siljitishn i, narxni, tovam i o ‘rganishdir.

M arketing  tadqiqo tla rin ing  asosiy m aqsadi, un ing  vu judga  kelish, 
shakllanish  va rivo jlan ishn ing  obyektiv  sabablari, zarurati b ilan  belg ilandi, 
ham da un in g  m aqsadi n ihoyatda keng  va m urakkab  m asalalarni xal 
q ilishga karatilgandir.

M arketing  fao liyatiga  xos b o 'lg a n  barcha axboro tlar, m a ’lum otlar 
tadq iqo tla r uchun m uhim  qurol sifatida shakllanadi. U lam i tashkil etish, 
m uayyan ta rtibga solish  va uzluksizlig in i ta ’m in lash  za ru r b o 'lad i. 
M arketing  axboroti yax lit tiz im  sifa tida  nam oyon b o 'lad i va  rivo jlan ib  
boradi.

M arketing  tadqiqoti uchun zarur b o 'lg an  m a’lum o tlar va  axboro tlar 
k o la m i ju d a  keng b o 'lib . ulam i tayinli tartibga solish  va za ru r paytlarda 
ulardan foydalanish talab etadi.
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B izning  m am lakatim izda axboro t y ig ‘ish m anbalari b ir m uncha 
o ‘ziga xos xususiyatla rga ega. Bu xususiyatn ing  m avjudlig i eng  avvalo, 
m arketing  b o 'y ich a  axboro t o lish  m anbalari v a  ushbu  soha b o ‘y icha 
m utasaddi ta shk ilo tlam ing  tashkiliy  b o ‘ysin ish  xususiyatlardan  kelib  
chiqadi. 0 ‘zgacha jiha tdan  esa, om m aviy  tadbirkorlikn i rivojlanish 
darajasi, ko rxonalar uyushm alari, sanoat-savdo  palatalari m arketing 
xususida m a’lum otlam i y ig ‘ish b o ‘y icha fao liyatlam ing  hozirgi holati, 
ularni guruh larga ajra tishda a loh ida yondash ishni ta lab  qiladi.

M arketing  tadqiqo tlari y o ‘nalish larin i belg ilashda tegishli firm aning 
bozorda fao liyat yuritish  o ‘m i, vazifalarin i inobatga o lish  lozim. 
M arketing  tadqiqo tin i am alga osh irishda izlanish  m uam m osi b ilan uning 
m aqsadlari o ‘rtasida  ta fovu t -  farqlanish  m avjud lig iga ye tarlicha e’tibo r 
berilm aydi. B uning  o q iba tida  keyingi bosq ich larda sezilarli x a to larga y o ‘l 
quyiladi. Shu sababdan  to ‘g 'r i  v a  an iq  belg ilangan  m uam m o, tayinli 
m aqsadga erish ish  uchun p ux ta  zam in yaratadi.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1. M arketing  tadq iqo tla ri tizim i deganda nim ani tushunasiz?
2. M arketing  axboroti tiz im in i tuzilish i qanday?
3. M arketing  axboro tin i asosini n im alar tashkil etad i?
4. A m aliyo tda axboro t to ‘plashni qanday uslub lari q o ‘llaniladi?
5. A xboro t to ‘plashni im itatsiya uslubi deganda nim ani tushunasiz?
6. A xboro tlam i tahlil q ilish  qanday o lib  boriladi?
7. A xboro tlam i tah lil q ilishda v a  qay ta ish lashda qanday usullardan 

foydalan ilad i?
8. A xboro t m anbalari n im alardan  iborat?
9. M arketing  tadq iqo tla rin ing  qanday uslub larin i b ilasiz?
10. D ala tadq iqo tlari deganda nim ani tushunasiz?
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4-bob. MARKETING TIZIMI VA SOHAS1

4.1. Marketing Игган haqida tushuncha va tarmoq marketinglari

M arketing  tizim i - bu q o 'y iig an  m aqsadlarga erishish va m aqsadli 
bo?or ta iab in i qond irish  uchun m arketing q ism larin ing  aniq birikuvidir. 
T ark ib  o 'z id a  to 'r tta  asosiy q ism  -  m ahsulo t yoki x izm at. narx. taqsim ot 
va fiijitish lam i b irlash tirad i.

Tovar va x izm ailarni o iganda bozorga n im a tavsiya etilishi sifat 
derajasi, sotish hajm i, kom paniyaning  innovatsion darajasi, oM chovning 
hoiati, a loh ida s iian la r  tadq iqo tla rn ing  hajm i va m uddatlari m avjud 
rnahsulotni sotishni to ‘x ta tish  paytini aniqla'o olish kerak.

M arketing  tiz im i ijtim oiy-iq tisodiy  elem entlar, subyektlar 
y ig 'ind isid :;n  iboratd ir. M arketing tizim i o 'z  ta rk ib iga turli elem entlarni 
qaw rab  oladi:

r  la ’m inotch ilar;
>  raqobatchilar;
У vosiltfchiiar.;
>  is te 'm o lch iia r  (bozor);
>  firm a (kom pan iya).
M arketing  tiz im im  shak llan tirish  v a  am ai q ilish i aniq o ‘rab turgan 

,-nnbit ta 1 sirida o lib  boriiadi. Bu m uhitga ijtim oiy-iq tisodiy , siyosiy, 
m a(teaiy. dem cgrafik  v a  ekologik  om illar kiradi.

T&’m ino teh iiar -  aloh ida o iingan  tashkilo t, uyushm a, shaxslar 
y ig 'in d is id an  ta rk ib  top ib , firm aai m oddiy , m oliyaviy va m ahsulot 
rssursiari Ь'йал ta 'm in lay d i.

R aqobatch ilar -  xoh ish i b o 'y ich a , safdosh  tovar bo 'y icha , tovar turi 
bo 'y icha . tovar m ariw si b o 'y ich a  tu rkum lanadi.

M arketing b o 'y ich a  vositach iiar -  tashkilo t uchun uning tovarlarin i 
m ijoziarga yetkaz ish , so tish , a ioqa o 'rn a tish  b o 'y ich a  yordam  
ko 'rsa tuvch iiard ir.

V osiiachilu; -  savdo , log istik , m arketing  va m oliyaviy  vositach ilarga 
bo 'iinad i

Savdo vositach iiari - u lgu iji va chakana  savdogarlardir.
L o g u tik a  vositach iiari -  om bor tizim i x izrnatlarida tovar va oqim  

ho iadarin i tran spo rd rovka  qilish bilan shug ‘ulianish.
M oliyaviy  vositaeh ila r -  bank, kredit, su g 'u rta  va boshqa m oliyaviy 

х й я э й а л и  am alga osb irad i.



Is te ’m olch ilar -  firm alar, a loh ida fizik shaxslar yoki ularni potensial 
guruhi boMib, ular bozorda m avjud b o 'lg an  tovar va  x izm atlarn i o lishga 
tayyor.

Is te ’m olchi -  bozor q iro li, m arketing vazifasi doim o is te ’m olchini 
xu lq-atvorin i o ‘rganish , uni ehtiyojin i firm a m ahsu lo tiga  b o ‘lgan 
m unosabatin i o ‘rganish , tahlil q ilishdan  iborat.

F irm a, m arketing  va  bozo r m unosabatlari b ir-b iriga  o ‘zaro  ta ’sir 
o ‘tkazib , d ia lek tik  b o g 'liq lik d a  harakatlan ib  borad i. F irm a yangi 
texnologik  ja rayon larn i ega llashga, yangi m ahsu lo tlar ish lab  ch iqarishga 
faqat bozordagi m unosabatlar sabab  b o ‘ladi.

M arketing  tarkibini ish lab  ch iq ishda bosh m asala  un ing  b ir butunlig i, 
m aqsadga erish ishda m uvaffaqiyatni ta 'm in lovch i barcha om illarn ing  
o 'za ro  aloqasid ir.

M arketing  iqtisodiy kategoriya sifatida g 'o v a t serq irrad ir. U ning 
tarkibi yoki fao liyat sohalarida quyidagicha:

- ishlab ch iqarish  vositalari m arketingi;
- is te 'm o l tovarlari m arketingi,
- x izm at ko ‘rsatish m arketingi singari turlarin i k o ‘rsatish  m um kin.
B uning  har birin ing fao liyatida um um iy tam oy illar v a  vazifalar

saqlanib  qoladi, am m o bu y o ‘na lish lam ing  har biri o ‘ziga xos tom onlari 
bilan a jra iib  turadi.

4.t-rasm. Marketingning asosiy modellari turlari 
(qo‘llanilish sohasi bo‘yicha)
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Ish lab  ch iqarish  vositalari m arketingi birinchi navbatda ishlab 
ch iqarish  ta lablarin i h isobga  o lishga asoslanadi. Shu sababli m aqsadga 
m uvofiq lik  m aqbullik  q a t’iy u y g ‘unlik eng  birinchi o ‘rinda turadi.

Iste’m ol tovarlari m arketing i x ilm a x il ta lab  v a  d idga  eg a  bo 'lgan  
is te ’m o lch ilam ing  keng  do iralari bilan b o g 'liq .

Bu sohada iste’m olchi fe ’l - a tvo rin ing  tub  m ohiyatin i o 'rgan ishga  
katta e ’tibo r beriladi. X ususan , is te ’m olch ilam i guruhlash , reklam a, 
m ahsu lo t sotishni uyush tirish , bu lam ing  barchasi is te ’moi tovarlari 
bozorida m arketing  fao liyatin ing  asosiy  m asalalari h isoblanadi. M asalan, 
d o ‘kon larda o ‘z -o ‘z iga  x izm at k o ‘rsatish  tam oyillari is te ’m ol tovarlari 
m arketing i sam arasi

Iste’mol tovarlari x izm ati m arketingi ishlab chiqaruvchi bilan 
iste’m ol o ‘rtasida  bevosita  aloqaning  m avjudlig i bilan ajralib  turadi. 
X izm atlam ing  k o ‘pchilik  qism i kom pleks xarak terga ega. M asalan, 
m ehm onxonalar, ja m o a t ovqat joy la ri, ekskursion x izm at, yodgorlik  
m ollari sotish v a  xakozo la r paydo  b o 'iish i yalpi tu ristik  m ahsulot 
tu shunchasi b ilan  bevosita  bog 'Iiqd ir. Shu sababli x izm at ko 'rsa tish  
sohasida m arketing  ju d a  k a tta  y o 'n a lish g a  ega.

4.2. Marketingni asosiy turlari

M arketingn ing  tark ib iy  tuz ilish i haq ida fik r yu ritilganda, uning 
ta rk ib ida m ikrom arketing , m ikrom arketing  turlari m avjudlig ini alohida 
ta ’k id lash  zarur.

Bu tushunchalam i fanga birinchi m arta F .K otler 1972- y ilda kiritgan 
va ularni x o ‘ja lik  faoliyati b ilan shug 'u llanad igan  ta shk ilo tlar bilan bir 
qato rda foyda o lish  b ilan b o g 'liq  b o 'lm agan  m adaniyat, ijtim oiy, siyosiy 
va shunga o 'x sh ash  ta shk ilo tlarga n isbatan  ham  q o 'llad i.

M ikrom arketing  - ko rxonan ing  ish lab  ch iqarishni shakllantirish , 
tovarla r va  x izm atlam ing  tayyorlovchidan  is te ’m olchi yoki 
foydalanuvch iga borish  oqim ini boshqarish  b ilan b o g 'liq  bo 'lgan  
fao liyatdir. U ning  asosiy  vaz ifasi talabni qondirish  v a  ayni pay tda korxona 
o ld iga q o 'y g an  m aqsad larga erishishdir. B oshqacha ay tganda, bu ijtim oiy 
iqtisodiy ja rayon  b o 'l ib , m ahsu lo t yoki x izm atlarga b o 'la ja k  ta lab  tarkibini 
o 'rg an ish , shuningdek  bu ta labni, taklifn i shak llan tirish  is te ’m olchiga 
axboro t berish y o 'lla r i b ilan qondirish  m aqsadini k o 'z layd i.

Shunday qilib , m ikrom arketing  korxona darajasidagi bozor 
fao liyatidan  iboratdir.
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M akrom arketing  faoliyati korxona darajasidan ch e tg a  ch iqadi va  turli 
b irlashm alar, konsepsiyalar, uyushm ala r va  um um an tarm oq dara jasida 
am alga osh irilad i.

Y anada kengroq m a ’noda, m akrom arketing  tushunchasi 
m am lakatn ing  jam i x o ‘ja lig i m iqyosida  m ahsulotlarni yaratish  va uning 
pirovard iste 'n io lch isi tom on k o ‘chish  harakati hayo tiy  ja ray o n d a  
qatnashadigan faoliyati va m uassasalam i b irlashtiradigan tiz im dir. Bu 
tizim  barcha ishlab chiqarish  savdo, transport, rek lam a axboro t va  boshqa 
m arketing vazifalarin i bajaradigan korxona va x izm atlarn i qam rab  o lad i.

M akrom arketingning  vazifasi-butun m am lakat b o ‘y icha m oddiy 
boylik lar va x izm atlar oqim ini boshqarishn i tartibga so lishdan  iborat.

Turli darajadagi boshqarish  vositalari va usullari o ‘zaro  farq  q ilinadi. 
K orxona dara jasida asosan m arketing-m iks vosita la ridan  foydalaniladi. 
U ndan yuqoriroq  dara jala rda investitsiya  siyosati narx lam i boshqarish , 
ilm iy  tadq iqo t va  ta jriba-konstruk to rlik  ishlari va shunga o ‘xshash  faoliyat 
k o ‘rsatadi.

M arketingni q o ‘llash  sohalari va  obyektlariga m uvofiq  quyidagi 
h o la tla rga  k o ‘ra  guruhlash  m um kin:

>  ichki m arketing;
>  tovarlar b o ‘y icha m arketing;
> eksport m arketingi:
r  im port m arketingi:
r  ilmiy texnik m arketing:
r to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m ab lag1 (investitsiya) kiritish m arketing i;
>  xalqaro  m arketing;
>  no tijo ra t faoliyati sohasidagi m arketing;
>  ijtim oiy g ‘oyalar m arketingi;
Ichki m arketing  qo idaga k o ‘ra, b ir  tom on do irasida  tovar va 

jz m a tlam i so tish  m asalalari b ilan  b o g ‘liq. A m alda b arch a  korxonala r 
ivval ichki bozorga kelad i, yuqori natija larga erishgandan  keyin esa, y a ’ni 
aqobatbardosh  m ahsulotlarin i yara tgandan  keyin  tashqi bozorga chiqadi.

T ovarlar v a  x izm atlar m arketing i (tovarla r b o ‘y ich a  m arketing ) 
am arali so tishn i tadq iq  qilish  va tovarlar va  x izm atlar turlari b o ‘y icha 
idb irkorlik  fao liyatin ing  foydalilig in i ta ’m inlashni k o ‘zd a  tu tadi. 
la sa lan . xo rijda  sanoat tovarlari m arketing i, is te ’m oi tovarlari va  
izm atlar m arketingi ishlab chiqilgan.
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E ksport m arketing i yangi xorijiy sotish bozoriarini tadq iq  qilish, 
firm a rm hsulo llarir.i sotish uchun xorijiy  sotish xizm atiarini tashkii 
fil.'i&hni k o ‘z d a tu ta d i.

Im porl m arketing! vuqori sarnarali xaridoriarn i ta ’m lnlash uchun 
Ьегог tndqiqotlarin ing  aioh ida shakllarin i k o ’z d a tu ta d i.

Ilm iy-texnik  m arketing  xaridn ing  ilm iy-texnik  faoliyat natijalari: 
paten tiar va  litsenziyaiam i sotish va xarid  qilish  qism idagi m arketing 
tadqiqo tlari, fen -texn ika taraqqiyoti y o ‘naiishlarin i o 'rgan ish , tegishli 
lom cn ia r paten t huquqlari m asalalari va  boshqalar b ilan bog‘liq.

T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  k iritish  m arketingi o'7 ichiga xorijiy  
taoliyatni tadqiq  q ilish . yangi ko rxona ishining im koniyatlari (b iznes-re ja 
tu r 'a ri). un ing  sotish faoliyatin i chuqur va  har taraflam a tahlil qilishni, 
ham da kom paniya m anfaatlari va  korxona qurilgan  m am lakat qonunini 
h isobga o igan  ho lda tashqi bozorda sotish tadqiqotlarin i o 'z  ichiga oladi.

X alqaro  m arketing , tashqi iq tisodiyot, tashqi savdo m arketingi deb  
ham  ataydilar, m ahsulo tn i xo rijda  qurilgan  m illiy korxonalarda sotishni 
Jco‘zda tu tadi. U ishlab ch iqarish , sotish vazifalarin ing ju d a  kattaligi bilan 
farqianadi, asosan  k o ‘p  sonli m am lakatlar hududiarin i qam rab oluvchi 
transm iiiiy  kom pan iyalarga ja v o b  beradi.

N otijo ra t faoliyati sohasidagi m arketing  asosan, aiohida tashkilo t 
yck i aioh ida shaxsga  n isba tan  jam oar.ing  ijobiy fikrini yaratish  m asalalari 
bilan b o g liq .

Ijiirnoiy m arketingni q o 'iia sh n in g  eng m uhim  sohasi rivojianadigan 
m arnlakatlaM a oiiani reja lash tirish , k ariya lar va  kasallarga e ’tiborni ja lb  
q ilish. ayrim  ijtirnoiy zaruriyailarga xayriya q ilisnga tayyorlikni 
rivoj 1 an tirishdan iborat.

B unoan  tashqari bugungi kunda m arketingning  ayrim  turlari haqida 
to 'x ta lib  o lm o q e h im iz .

P artizancha m arketing  bu -  ham m a jo y  d a  qabul qilingan tovam i 
llgari surish va reklam a kom m unikatsiyalar) vositaiari va usullari 
do irasidan  che tga  ch iqad igan  m arketing  tadbirlaridiv. U ning asosiy t'arqi -  
rekiam aga k o ‘p  pul sar tlash  o ‘m iga  tovarlar yoki xizm atlarni ilgari 
su n sh n in g  ayrim  ju d a  oddiy  usullari bilan b irga ijodiy fikrlash 
im koniyatlaridan  foydaian tsh  hisoblanadi.

Partizancha m arketing  nostandartlik , n oan 'anav iy lik , ham m aga 
m a 'iu m  haqiqat odd iy  narsalardan voz kyechish  va vuqori 
tr.'.'siashuvchaRlikni. im korn iyatiar cbekiangan  ho lda  vuqori natija lam i
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anglatadi. Partizancha m arketing  bu -  kuchli raq ibga qarshi nisbatan 
arzon. lekin ju d a  sam arali aniq zarbalar va d iversiyalardan  foydalanishdir.

P artizancha m arketing  (guerrilla  m arketing) deb  pul k iritm agan  yoki 
deyarli pul kiritm agan ho lda o ’z tovari yoki x izm atin i sam arali ilgari 
surishgt'. yangi m ijozlar ja lb  qilish  v a  foydani osh irishga  im kon beradigan 
kam bvudjetli reklam a va m arketing  usu llariga  aytiladi. SH u sababli 
partizancha m arketing  «kam  byudjetli m arketing» yoki «kam  xarajatli 
m arketing» deb  ham  ataladi.

V irusli m arketing  bu -  shunday  strateg iyak i, unda tovar, x izm at yoki 
u larning reklam asi k ish iga shu qadar ta ’sir k o ‘rsatib , uni m ahsu lo t yoki 
xizm atni tarqatish  g ‘oyasi b ilan «kasallantiradi»  va u n in g  o ‘za  faol 
reklam a ta rqa tuvch iga ay lanadi. Bu k ish in ing  u haq ida d o ‘stlari va 
tan ish lariga  o ‘zi m am nuniyat b ilan  gapirib  berad igan , u n g a  yoqadigan  
reklam adir.

V irusli m arketing bu -  brend  (tovar/x izm at) haq ida xabardorlikn i 
oshirish uchun m avjud ijtim oiy tarm oqlardan  foydalanad igan  m arketing  
texnikasi.

V irusli m arketing bu -  e-m ail-m arketing  uchun xos b o 'lg an  uslubiy 
tam ovillar b o 'l ib , ular shaxsn ing  m arketing  xabarin i boshqa shaxslarga 
vetkazishini rag ‘batlan tirishga asoslanadi, bu esa  ushbu xabam ing  
eksponensial o 's ish i uchun saloh iya t yaratadi. X uddi v irusia r kab i, bunday 
texnologiyalar uzatilgan xabariar sonini osh irish  uchun har qanday 
im koniyatdan foydalanadi.

V irusli m arketing  -  brend (tovar/x izm at) haq ida xabardorlikn i 
osh irish  uchun odam lam ing  o ‘zidan foydalanadigan  m arketing  texnikasi. 
Bu « o g ‘izdan o g 'izg a»  m arketing kom m unikatsiyasidan  foydalangan 
holda axboro tn i tarqa tish , m ish-m ish lam i boshqarish  texno log iyasi, 
p artizancha m arketing  e lem enti, tavsiya lar b o ‘y ich a  m arketing  yoki 
«uzunquloq  radio» deb  atalishi ham  m um kin.

H ozirgi paytda v irusli m arketingning  eng  ta rqa lgan  vositasi In ternet 
h isoblanadi.

T arm oq m arketingi bu -  kom paniyaning  m ustaqil vakillari yoki 
d istribyutorlar tom onidan m ahsu lo t yoki x izm atlar haq ida axborotni 
to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  tarqatish  bilan b o g 'liq  b iznes. T arm oq m arketing in ing  
asosiy vazifasi m aksim al sondagi odam larni axboro t b ilan qam rab  olish 
hisoblanadi. T arm oq m arketing in ing  zam onaviyroq  sanalgan  M LM  
(M ulti-L evel M arketing) tushunchasi «K o‘p  tarm oqli m arketing i»  sifatida 
izohlanadi. T arm oq m arketing ida m ahsu lo t yoki x izm atn i ta rqa tishga ju d a
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k o 'p  odam  ja lb  q ilinad i. T arm oq m arketingi sohasida fao liyat vuritadigan 
ju d a  k o ‘p kom pan iyalar m avjud. H ar qanday m ahsulo t yoki x izm at 
bugungi kunda ta rm oq  m arketing i tizim i yo rdam ida ta rqa tilad i9.

T arm oq m arketing i -  to ‘g ‘ridan -to ‘g ‘ri so tuv  usuli bilan chakana 
savdoning  eng ta rqa lgan  varianti. T arm oq m arketing i uchun  tovar ishlab 
chiqaruvchi va sotuvchi o ‘rtasida  ulgurji savdo firm alari y o ‘qligi xarakterli
-  tovam ing  butun harakati yangi ustam a narx lar yuzaga keltirm agan holda 
ta rqa tuvch ilar ta rm o g ‘ida ro ‘v berad i. K eng ta rm oqlangan  tarqatuvchilar 
ta rm o g ‘i vu judga  keladi. T ovar ish lab  chiqaruvchi kom pan iya sotuv 
hajm ini o sh irgan lik  uchun q o ‘sh im cha cheg irm alar taqd im  etgan holda 
tarm oqn ing  o ‘sish in i ra g ‘batlantiradi. T arm oq m arketing ida, qoidaga 
k o ‘ra, om m aviy  axboro t vosita la rida  rek lam a kam paniyalari o ‘tkazilm aydi
-  so tuvchin ing  o ‘zi to v am  x arido rga  taqd im  etadi, to v a r xususiyatlari 
haq ida m a ’lum  q ilad i, un ing  ustunlik larin i nam oyish  etadi.

K ross-m arketing  -  b ir vaq tn ing  o 'z id a  b ir nech ta  y o 'n a lish  bo 'y icha 
iste’m olch ilam i ja lb  q ilish g a  im kon berad igan  texno log iva eng  katta  foyda 
keltirad igan  texno log iva h isob lanadi.

U sulning m ohiyati quyidagidan  iborat: ikki yoki undan ortiq 
kom paniya o ‘z m ahsulo tlarin i ilgari surish uchun b irgalikda aksiya 
tashkillash tirad i. B unda rek lam a q ilinad igan  tovarlar yoki x izm atlar bir- 
b iriga  y o ‘ldosh b o ‘ladi va g o ‘yoki bir-b irin i to ‘ldirib  turadi.

K ross-m arketing  turli tovarla r va  x izm atlam i ilgari su rishda faol 
q o 'llan ad i. U oz iq -ovqat sohasida ju d a  faol foydalaniladi. A gar keng 
m iqyosdag i k ro ss-aksiya lar k o ‘zga tash lanm asada, superm arketlarda 
k ross-savdo  deb  atash  m um kin  boMgan yoM dosh tovarlar taklifi ju d a  ko‘p 
uchraydi. A sosiysi -  is te ’m olch ila r tom onidan  rek lam a yoki m ajburan 
o ‘tkazilad igan  tovar sifa tida  qabul q ilinm aslikd ir. B uning ustiga, xaridorlar 
tashkil q ilingan  bunday qu lay lik lar uchun m innatdor ham  b o la d i.  
H am m asi oddiy  -  u lam i jo y la sh  d o ‘konn ing  boshqa hudud ida ro 'y  
berad igan  b o 'lsad a , yoMdosh tovarlar yonm a-yon  joy lash tirilad i.

M obil m arketing  -  u lam i am alga osh irishda uyali aioqa (m obil) 
te lefon i, sm artfon  yoki cho ‘ntak portativ  kom pyuteri (K PK ) 
foydalan ilad igan  kom m unikatsiyalar interaktiv  m arketing  v o sita s i10.

M obil m arketingning  asosiy afzallik lari -  rek lam a kam paniyasiga 
b oshqa m edia vosita lam i in tegratsiya q ilish  h isob iga  reklam a 
im koniyatlarin i kengaytirish , sam aradorlik .

9 www.marketinRkharkov.ua/markcting/setevov-marketmi’.html
10 У л ь я н о в с к и й  А В Маркетинговые коммуникации: 28 инструментов миллениума /А.В Ульяновский • М.: Эксчо. 

2008 -С . 17.
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T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  (d irect-m arketing , d irek t-m arketing ) -  
i iste 'm olch idan  ja v o b  o lishga -  yoki m ahsulo tga buyurtm a k o ‘rin ish ida , 

yoki axboro tga keyingi buyurtm a k o ‘rin ish ida, yoki bevosita  ta ’m ino tch iga 
m urojaat shak lida  ja v o b  o lishga qaratilgan  har qanday tadbir.

D irek t-m arketing  bu -  kom paniya u lar y o rdam ida  o ‘z  to v a r va  
x izm atlarin ing  har b ir  is te ’m olchisi b ilan  shaxsiy  to ‘g ‘rid an -to cg ‘ri 
m arketing  kom m unikatsiyalari y o ‘lga q o ‘yadigan  v a  u lar b ilan  uzoq 

j m uddatli o ‘za ro  m anfaatli m unosabatlar o ‘rnatad igan  chora-tadb irlar
kom pleksid ir. B unda kom m unikatsiyalar ikki ta raflam a xarak terga  ega 
b o ‘ladi, sam arali qay tuvchan  a loqa  o ‘m atilad i.

Ular o rasida  quyidagi vosita lam i ajra tib  k o ‘rsatish  m um kin: direct 
m ail, kurer yordam ida yetkazib  berish , te lem arketing , faks orqali j o ‘natish, 
e-m ail orqali jo 'natish .

O m m aviy kom m unikatsiyalaridan farqli rav ishda d irek t-m arketing  
eng  nazorat q ilinad igan  vosita  h isob lanadi. 0 ‘z m arketing  am aliyo tida  
undan foydalanib , d irek t-m arketing  aloh ida vositalarin i q o l la s h d a  yoki 
kom pleksli d irek t-m arketing  kam pan iyasin ing  har qanday bosqichini 
o ‘tk az ish g ax ara ja tla rn i to l i q  nazorat qilish  m um kin.

D irek t-m arketingning  asosiy  vazifalaridan  biri -  faqat m aqsadli 
m uloqot doirasi vakillari bilan to ‘g ‘rid an -to ‘g ‘ri kom m unikats iya  o ‘m atish  
hisoblanadi.

S tra tegik  m arketing  - bu avvalo  jism on iy  shaxslar v a  ta shk ilo tla r 
eh tiyo jlarin ing  tah lilid ir. M arketing  nuqtai nazaridan  qaraganda  xaridor 
tovarn ing  o ‘ziga em as, balki shu to v a r y o rd am id a  ech ilad igan  
m uam m oning  hal q ilin ish iga m uhtojdir.

Innovatsion m arketing  yangi g ‘oyani tadq iq  etib , ta lab  v a  ehtiyojni 
a\ irboshlash vo 'Ii o rqali qondirishga qaratilgan inson fao liyatin ing  b ir  turi 
ham da bozor bilan korxonani bogMovchi bo‘g ‘in b o l ib ,  o ‘zgarib  tu rad igan  
bozorga doim o m oslash ib  borish tizim ini tashkil etgan lig i bo is, turli 
m ulkchilik  shaklidagi ko rxonalarn ing  x o ‘ja lik  fao liyatiga  innovatsion  
m arketingni jo riy  etilish i tadb irkorlik  sam arasini o sh irishga  asos b o ‘ladi. 
Innovatsion m arketing faoliyatini tashkil etish  bu birinch i o ‘rin d a  bozor 
:alabini tadq iq  etish v a  korxona faoliyatin i unga y o ‘naltirishdan  iborat. 
Bunda p irovard  m aqsad bozom i har tom onlam a o ‘rgan ish , tahlil qilish, 
con’yunktura o ‘zgarishini o ld indan  bilish  va xarido rla r ta lab in i to 'la  
qondirish orqali yuqori darom ad o lish  hisoblanadi.

“Innovatsion  m arketing” - bu  korxonan ing  bozor sharo itlarin i tadq iq  
:tish asosida uning innovatsion va ishlab ch iqarish , so tish  fao liyatin i
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n jx im aiia ih tk isb g a  qaratilgan ish lab  ch iqarish , x o 'ja lik  fao liyatin ing  bir 
furi hisc-blanad». B oshqacha q ilib  ay tganda, innovalsion  m arketing -  bu 
korxcnada an 'an a v iy  m arketingning  a su l va shakllarin i doim iy ravishda 
ta  *: r.MTii ? iashtirib  bo rishga qaratilgan  m arketing  konsepsiyasidir.

In ternet m arketing  bu  - in ternet ta rm og‘idagi kom pan iya qatoriga 
k iradigan m ijoziar va sotuv m iqdorin ing  barqaror o 's ish in i ta ’m inlaydigan 
boshqaruv qarodari va  funksiyalari kom pieksidir. B undan  tashqari, 
in te rnet tom om dan  bajariluvchi rol faqa t kom rnunikativ  funksiyaiar b ilan 
cheklan ib  qo im asdan , b itim  tuzish , xarid q ilish  va to ’lovni am alga oshirish 
iinkor.iygtini ham  qam rab  oladi v a  u n g a  global e lek tron  bozor jihatlarin i 
nam oyon etadi.

N eyrom arketing  -  m axsus m oslam alar (tom ografiya, gaivanom etr, 
e lek troensefalograf) yo rdam ida  insonning  ongsiz rav ishda m arketing 
ta ’siriga ja v o b  harakatin i ov^rm lsli. Tahlil natijalari sam arali deb  prognoz 
qillngan rekiarna xabarlarin i yara tishda ishlatiladi. N eyrom arketo log lar 
olgart m a’lum otlar inson m ahsu lo t yoki x izm atdan foydalangunga qadar 
uni fikrini o ‘2gartirishga ta ’sir q ih d i.  N eyrom arketingn ing  vazifasi bu -  
xaridom ing  m arketing  ja ray o n ig a  ta 's ir in i tushunish  va bu orqali 
m arketing  usullari sam arasin i oshirish.

X oiistik  m arketing  -  m arketing  fao iiyatida kengaytirilgan, 
in tegratsiyalashgan  yondoshuv zaruriigi m uhim  ekanlig ini ifodalaydi. 
Shunday qilib , xo iistik  m arketing  -- m arketing  faoliyatin i m urakkabligi va 
turli x il im koniyatiam i m i^ o zan a tlash tirish  v a  tan o lish  b o 'y ich a  
yo n d o sm m iir. X oiistik  m arketing  4 ta: m arketingni o ‘zaro m unosabati, 
in tegratsiyalashgan  m arketing , ichki m arketing  va ijtim oiy - javobgar 
m arketing kcnsepsiya larm i o 'z  ichiga oladi,

X oiistik  m arketingning  tarkibiy qism i sifatida y an a  bir tarkib iy  qism i 
b e ’gar. ichki m arketing  tu rida  tashk ilo tn ing  barcha xodim lari, eng 
nushim i uning rahbariyari tom onidan  kom pan iyada m arketing  tam oyillarin i 
tatb iq  etisbni ta ’m inlash  m uhim  b o 'l ib  hisoblanadi. A gar korxona 
isfichilari uni ta ’m in lashga tayyor boMmasa, ularga a ’lo darajagi xizm at 
ко rsatishm  v a ’da berishn ing  m a’nosi y c 'q d ir . Ichki m arketingda faqatgina 
m arketing  b o ‘Iimi em as, balk i boshqa b o ‘!im lar ham  o ‘zaro b o g ’liq holda 
m n o d a rg a  ta ’sir k o 'rsa tish i zarur b o 'lad i.

X oiistik  m arketingn ing  tark ib iy  qism i sifa tida  ijtim oiy javobgar 
inarkeiingda ekologiya, ah 'o q iy , huquqiy  va ijtim oiy m azm undagi 
•p a rk e ih s  ch o ra -tad b iria ri va dasturlari inobatga olinadi. Ijtim oiy jav o b g ar 
m arketing  konsepsiyasi, m arketing am aliyo tida  ijtim oiy va axloqiy



m asalalarni h isobga olishni talab etadi. Bu o 'r in d a  m arketo log lar 
korxonaning  foyda o lishini, is te 'ino lch ilam ing  eh tiyo jlarin i qondirishn i va 
jam iya t q iz iq ish lari o 'r ta s id a  o 'z a ro  b o g 'lik lik n i topishi zarur b o 'l ib  
h isoblanadi. Ijtim oiy m arketing  iste’m olch ilar v a  ushbu tovar o 'r ta s id a  
ay irbosh lashga ijobiy ta ’sir etad igan  va oq iba tda  k o rxona  o lad igan  foydaga 
ijobiy ta ’s ir  k o 'rsa tad igan  no tijo ra t harakatlarin i o ‘z  ich iga  o lad igan  
m arketing  faoliyatin i shak llan tirish  v a  rivo jlan tirish  ja ray o n id an  iborat 
b o 'lad i. Ijtim oiy  m arketingdan  o ld in  ijtim oiy-ax loq iy  m arketing i m avjud 
b o 'lg an  b o 'lib , uning uchun b irlam chi vaz ifa uzoq  m uddatli istiqbolda 
iste’m olchi uchun qu lay lik  izlab topish  va ko rxona uchun foyda top ishdan  
iborat b o 'lg an . Ijtim oiy m arketingga yaq in  yondashuv  -  jam o tch ilik  
m arketingi va eko log iya m arketingi b o i ib  h isob lanadi.

4.3. Marketingni ichki va tashqi muhiti, ularning o'zaro
bog'liqligi. Korxonalarda marketing xizmatini tashkil etish

M arketing  m uhiti -  bu korxonaning  tashqaris ida  xarakatlanadigan  
subvektlar va kuchlar b o 'lib , u lar uning m aqsadli m ijozlariga b o 'lad igan  
m unosabatlarin i vu judga keltirish  va q o 'l la b  -  quvvatlashga  ta ’sir 
o 'tkazad ila r.

K orxonaning  m arketing  fao liyatiga m urakkab  va o 'zg aru v ch an  
bo 'lgan  tashqi m uhit om illari ta ’sir qiladi.

T ashqi m uhit subyektlari -  ta ’m inotch ilar, vositach ilar, 
xaridorlar,raqobatch ilar, kontak t(a loqa) auditoriyalari va  bo sh q a lar b o 'lib , 
ular korxonan ing  m arketing  fao liyatiga yordam  berish  yok i lo 'sq in lik  
q ilishda ish tirok  etadilar.

T ashqi m uhit om illari -  dem ografiya, iq tisod iy , tab iiy , ilm iy -  
texn ika, siyosiy -  huquqiy  v a  m adaniylar b o 'l ib , u la r ko rxonan ing  
m arketing  im koniyatlarin i yoki x a v f - x a ta r in i  vu judga keltiradilar.

K orxonalar uziuksiz rav ishda tashqi m uhit om illarin i o 'zgarish in i 
doim o kuzatib  borishi va shu o 'zg arish larg a  kerakli b o 'lg an  javobn i 
topishlari kerak. B ugungi kunda tashqi m uhit ju d a  ham  tez  o 'z g a rib  
borm oqda. O ziq -  ovqat m ollarin i sotish ham da harid q ilish  ja rayon in i 
kelgusida qanday o 'zg arish in i tasavvur q ilib  k o 'ray lik ch i?  D unyo 
ekspertlarin ing  fikricha, b iz 2025-y illa rga borib, oziq  -  o v q a t m ollarini 
harid q ilish  uchun katta  superm arketla rga borm aym iz. U lar o 'm in i  In ternet 
orqali am alga  osh irilad igan  elektron buyurtm alar ega llab , ka ttay ig 'im dag i 
oziq -  ovqatla r uy larga eltib  beriladi. Y a ’ni, savdo v a  ye tkaz ib  berish bilan 
shug 'u llanad igan  korxonalar b irlashadilar.
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X aridorlar o 'z la rig a  kerakli bo 'lgan  tovarlarni izlashga vaqt 
sarflam aydilar. Bu islilarni u lar uchun raqobatchilam i tovarlari narxini 
taqqoslagan  ho lda m axsus elektron dasturlar am alga osh irad i. Y ana bir 
holat: 2025- y ilga  borib. kom pyu ter tovarlar zahirasi qachon tugashini 
h isoblab, uni siz  uchun yaqin  oradagi superm arketga buyurtm a beradi.

K elgusidagi bunday o 'zgarish lar, korxonalar rahbariari va 
m arketo log larn i o ‘vga so lm oqda. Shu sababli ham  m arketing  xizm atlari 
bunday yangi hoiatlarni birinchi b o 'lib . tadqiq  etib, un ing  chorasin i izlab 
topishi kerak. B irinch idan , ularda zarur axboro tlam i y ig 'ish  m axsus 
uslub larga ega b o 'lg an , m arketing  tadqiqotlari bor. Ikkinchidan esa. ular 
iste 'm o lch ilam i va raqobatch ilam i yaxsh i biladilar. Shu sababli, 
m arketo log lar tez o ‘zgarayotgan m uhit uchun kerakli b o 'lg an , m arketing 
strateg iyalarin i te zd a  ish lab  ch iq ib , uni o 'zgartirad ila r.

M arketing  m uhiti -  m ikro  va m akrom uhitdan iboratdir.
M ikrom uhit -  bu korxonaning  yaq in  atrofda xarakatlanavotgan  va 

uni m ijozlariga x izm at ko 'rsa tish  qobiliyatiga ta 's ir  o 'tkazuvch i 
kuchlardir.

U larga korxona, ta 'm i notch ilar. m arketing kanallari ish tirokchilari. 
iste 'm o lch ilar, raqobatch ilar va  aloqa(kontak t) auditoriyalari kiradi (4.2- 
rasm ).

4.2-rasm. Korxonaning asosiy mikromuhit subyektlari

M arketing  vositach ilariga  -  korxonaning  so 'ngg i iste 'm o lch ilariga  
tovarlarn i siljitish. so tish  va taqsim lash b o ’y icha yordam  beradigan 
korxonalar kiradi. U larga resellerlar. logistik  firm alar. m arketing 
agentiik lari va m oliyaviy  vositachilari kiradi.

R esellerlarga -  ulgurji va chakana savdo bilan shug 'u llanuvch i 
korxonalar ham da aloh ida shaxslar, y a 'n i tovarlarn ing  taqsim ot kanallari 
ishtirokchilari kiradi.



L ogistik  firm alarga -  om bor v a  tran spo rt x izm atlarin i k o ‘rsatuvchi 
ham da tovarlarni ishiab ch iqarish  joy idan  sotish  jo y ig a  yetkazishni 
ta ’m in lovchi tashk ilo tlar k iradi.

M arketing  agen tlik lariga -  ko rxonan ing  tovar va  x izm atlarin i 
m aqsadii bozorlarda siljitishga yordam  beradigan m arke ting  tadqiqotlari 
korxonalari. reklam a agentlik lari, konsa lting  firm alari va  boshqa 
tashk ilo tlar kiradi.

M oliva vositach ilariga -  banklar, k red it v a  su g ‘u rta  tashkilo tlari 
kiradi.

K orxonalar o ‘zlarin ing  xaridorlarin i d iqqat b ilan  o ‘rganishlari lozim . 
Q uyidagi 4 .3-rasm da bozorlam ing  o itita  turi keltirilgan.

Savdo - vositachi 
bozoriar

■ e r

lirimoiy(sosial)
ta'mmotbozorlari

Sauoatlrczoriari. '% * Davla: tuzilishi
B 2 B w bozorlari

----.jt*

O.A'lnln. B .( X a l i i a r o  b o z o r i a r

4.3-rasm. Xaridorlar bozori turlari

A loqa(kontak t) aud ito riyalariga -  korxona fao liyatiga  q iz iq ish  
bildiradigan va un ing  m aqsadlariga erish ish  b ild irad igan  v a  uning 
m aqsadlariga erish ish  b o ‘y icha  im koniyatlariga ta ’s ir  o ‘tkazuvchi har 
qanday insonlar gu ruh id ir (4 .4-rasm ).
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M arketingni tashkil etish - m arketing xizm atini boshqaradigan 
idoralarning tashkiliy  ko 'rin ish i b o 'lib , u yoki bu topsh iriqn i bajarish 
uchun bo 'y su n ish  va javobgarlikn i belgilaydi.

M arketingni tashkil qilish  - korxonada bir necha y o ‘nalishda am alga 
oshirilish i m um kin:

1. F unksional-bunda jav o b g arlik  taqsim ot, so tish , ta 'm in o t va  tovar 
harakatini tashkil q ilish  d o ira la rig a tu sh ad i.

2. T ovarla r tam oyili b o ‘y icha tashkil etish . U nda funksional 
tam oyillarga, y an a  b ir tovar m arkasi uchun boshqaruvchiia r q o ‘shiladi.

3. B ozor tam oyili bo ’y ich a  tashkil e tish . U nda funksional 
tam oyillariga, y an a  b ir q o 'sh im ch a , y a ’n i hudud  bozorla ri v a  
iste’m olch ila r turi b o 'y ich a  boshqaruvchiia r q o 'sh ilad i.

Funksional tashkil etishn ing  yu tuq la ri, b o ‘linm alarn ing  
boshqarishdagi soddalik . bajariladigan funksiyalarga yuqori 
javobgarlikdan  iboratdir. Lekin bu tuzilishn ing  qato r kam chilik lari ham  
ma\ j iid:

r  tovarlar b o 'y icha  m axsus b o 'lim la m in g  y o 'q lig i;
r  bozorning hududiy seginentlari b o 'y ich a  m axsus b o 'lim lam in g  

yo 'q lig i:
r  bozor ta lab larin ing  o 'z g arish i va is te 'm o lch ila r ta lab ig a  operativ  

reaksiyaning sustligi;
"r m arke ting  tashkilo tlari tadb irlarn ing  m oliyalash tirish  m asalalarin i 

hal e tishn ing  qiy in lashganlig i.
T ovar tam oyili b o 'y ich a  tashkii etish  to v a rla r  v a  u lar guruhlari 

b o 'y ich a  b o lim la r  tashkil etishni ta lab  etadi. U nda to v a r b o ‘lim lari 
b o 'y ich a  m ustaqi! qaror qabul q iladi. M arketing  x ia n a tin in g  tashkiliy  
tuzilish i bu kabi b o ig a n  shakl, avvalo  ish lab  ch iqarad igan  tovarla r 
assortim enti katta  b o 'lg an  firm alarga to ‘g ‘ri keladi.

T ovar tam oyili b o ‘v icha tashkil etish shakli ham , shuningdek  
knm chiliklarga ega. B osliqarishning bu kabi tizim i m arketing  fao liyatin ing  
' ’■/iga nos lum onlarin i doim  ham e 'tib o rg a  olm avdi. T ovarla r b o 'y ich a  
guruh lar ishchilari o 'z  m ajburiyatlarin i sam arali bajarish  uchun yetarlicha 
huquqlarga ega em as, boshqaruv apparatida katta  sonli guruh va 
guruhchalar paydo bo 'lish i bilan ularni ushlab  tu rish  katta  xara ja tla r ta lab  
qiladi.

B ozor tamoy ili b o 'y ich a  tashkil e tishda deyarli barcha korxonalar o 'z  
tovarini xarak teri jiha tidan  tu rlicha bo 'lgan  bozorlarda so tad i. Turli 
bozorlarn ing  sotib  olish xususiyatlari yoki turli tovar ustun lik lariga  ega
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b o 'lg an  bo 'lardag ina bozor tam oyiliga k o 'ra  tashkil etish maqsadga 
a u v o fsq d ir . Sbuning uchun m arketing xizm ati b o ‘iim !ari asosiy bozodarga
цагас u„:::i!adi.

4 .4, M a rk e tin g  faoiiyatssi boshqarishni tashkil etish

M arketingni boshqarish  -  m arketing faoliyatini am aiga oshirish 
uchun. zarur boMgan barcha m oddiy , m oliyaviy , me’yoriy va boshqa 
re iu rsla rn ing  m ajm ui boMib, uni am alga  oshirish  jarayonida barcha 
xod ira lar faoliyatini b ir m aqsadga yo 'n a ltirish , uyushtirish va 
m uvofiq lash tirishdan  iboratdir. B unda iqtisodiy, texnikaviy  va boshqa 
qonuniardan ongii rav ishda foydalaniladi. Bu faoliyat m arketologlardan 
nihoyatda katta  bilim , s.hijoat va tuganm as m ehnat ta lab  qiiuvchi m urakkab 
tiz im dir.

M arketingni boshqarish  tiz iro in ing tark ibiy  q ism lari: m aqsad va 
tarnoyii’ari, vazifalari, tashk iliy  tuzilish i. usuilari, boshqarishn ing  texnika 
v a texno log iyasi, kadrlar v a  boshqalardan  iborat. M arketingni 
iioshqarishn ing  m aqsadi tiz im ning  to ’g 'r i  va murakkabligi darajasiga 
qarab  o ‘zgaradi. lin in g  tashkiliy tuz ilish in i m ezoni va  m aqsadi deganda 
m ajketingn ing  tark ib iy  tuzilish in ing  dinaraik  barqarorlig i, evolyusiya 
o ‘zgarishlari va tashqi m uhit b ilan  o ‘zaro  ta’siri tushuniladi. Bu m aqsad 
m arketing  fao liyat k o ‘rsatavotgan sohalarda belg ilangan  daiajadagi foyda 
o iis h g a y o ‘naltiriigan barcha faoliyatni boshqarisndir.

M arketingni boshqarish  ja rayon i 4 ta  bosq ichdan  iborat:
>  b o zo r im koniyalarin i tahlili;
У m aqsadii bozom i tan iash ;
>  m arketing  kom pleksin i ishlab chiqish;
>  m arketing  chora-tadbirlarin i hayo tga tai'oiq etish.
B ozor im koniyatlari tah iilida  m arketing  tadqiqotlari m arketing 

axboroti, m arketing  m uniti, bozor tuzilish i, ulgurji va chakana savdo tahlili 
olib  boriladi.

M aqsadli bozor tan lashda esa ta lab  hajm ini oMchovi, bozom i 
segm entlash  ja ray  o n ’ari ко  rib o ‘tiladi.

M arketing  kom pleksin i ish lab  ch iq ishda esa, tovar ishlab chiqarish, 
tovarga narx  o 'm a tish , tovarlam i tarqatish  va sotish usuilari, 
kom m um kativ  siyosati ustida ishlar o lib  boriladi.

K eyingi bosq ichda  m arketing  chora -  tadbirlarin i am alga oshirishda 
s v a tc p k  va tak tik  re ja lash tlrish , m arketing  faoliyatin i nazorat qilish, 
korxonan ing  tashkiliy  tuz ilish i kab iiar to 'l iq  ycritib  beriladi.



Bob bo'yicha xulosalar

M arketing  tizim i - bu q o ‘y ilgan  m aqsad larga erish ish  v a  m aqsadli 
bozor ta lab in i qondirish  uchun  m arketing  q ism larin ing  an iq  b irikuvid ir. 
T ark ib  o ‘zida to ‘rtta  asosiy q ism  -  m ahsulo t yok i x izm at, narx , taq sim o t 
va  siljitish iam i b irlash tirad i.

M arketing  tiz im in i shak llan tirish  v a  am al q ilish i an iq  urab  to rgan  
m uhit t a ’s irida  o lib  boriladi. B u  m uhitga  ijtim o iy -iq tisod iv , siyosiy , 
m adaniy , dem ografik  v a  ekologik  om illar kiradi.

E ksport m arketing i yangi xorijiy  sotish bozorla rin i tadq iq  q ilish , 
firm a m ahsulo tlarin i sotish uchun xorijiy  so tish  x izm atlarin i tashkil 
q ilishni k o 'z d a  tu tadi.

Im port m arketingi yuqori sam arali xaridorlam i ta ’m in lash  uchun 
bozor tadq iqo tlarin ing  aioh ida shakllarin i k o ‘zda tu tad i.

Ilm iy-texnik  m arketing  xaridn ing  ilm iy-texnik  fao iiyat natijalari: 
paten tlar va litsenziyalam i sotish va xarid  q ilish  q ism idagi m arketing  
tadq iqo tla ri, fan -texn ika ta raqqiyoti yo 'n a lish larin i o 'rg an ish , teg ish li 
tom onlar paten t huquqlari m asalalari v a  boshqalar b ilan b o g ‘Iiq.

T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  k iritish  m arketing i o ‘z  ich iga  xorijiy  
faoliyatni tadq iq  q ilish , yangi k o rxona  ish in ing  im kon iyatlari (b iznes-re ja  
turlari), un ing  sotish faoliyatin i chuqu r va h a r ta ra flam a tahlil q ilishn i, 
ham da kom pan iya  m anfaatlari v a  ko rxona qu rilgan  m am lakat qonunini 
h isobga o lgan  ho lda  tashq i bozo rda so tish  tadqiqo tla rin i o ‘z  ich iga  oladi.

X alqaro  m arketing , tashqi iq tisod iyo t, ta shq i savdo m arketing i deb  
ham a tayd ilar, m ahsulo tn i xo rijda  qurilgan  m illiy  ko rxonala rda  so tishn i 
ko ’zda tu tadi. U ishlab ch iqarish , so tish  vazifalarin ing  ju d a  kattalig i b ilan 
tarq lanadi. asosan k o 'p  sonli m am lakatlar hududlarin i qam rab  oluvchi 
transm i!li\ kom panivaiarga ja v o b  beradi.

N o tijo rat faoliyati sohasidag i m arketing  asosan , a ioh ida tashkilo t 
yoki a ioh ida shaxsga nisbatan jam o an in g  ijobiy fikrin i yara tish  m asalalari 
bilan b o g 'liq .

Ijtim oiy m arketingni qoM lashning eng m uhim  sohasi rivo jlanadigan  
m am lakatlarda o ilan i re ja lash tirish , k ariya lar va  kasa lla rga  e ’tib o m i ja lb  
qilish, ayrim  ijtim oiy za ru riya tla rga x ay riya  q ilishga  tayyorlikn i 
rivo jlan tirishdan  iborat.

Partizancha marketing bu -  ham m a jo y d a  qabul q ilingan  tovam i 
ilgari surish  v a  rek lam a kom m unikatsiyalari vosita la ri v a  usullari 
doirasidan che tga  ch iqad igan  m arketing  tadb irlarid ir. U ning asosiy  farqi -  
rek lam aga k o ‘p pul sarflash  o ‘m ig a  tovarlar yok i x izm atlarn i ilgari



surisbn ing  ayrim  ju d a  oddiy usullari b ilan  :)irga ijodiy fikrlash 
i n  ■ к о n i у a,t i ar i dan foydaian ish  hisoblanadi.

VirusM  M a rk e tin g  -  geom etrik  p rogressiyaga vaq in  p rogressiyada 
ta rqalish i bilan tavsiflanadigan , asosiy axboro t la rqa tuvch ilar axborot 
o luvchilam ifig  o ‘ziari h isob langan , tabiiy yoki ishonch  ohangidagi 
m uro jaat yoki yorq in , k reativ , noodatiy  g 'o y a  h isob iga yangi axborot 
o luvchilarn i iaib q ilishga qod ir b o 'lg an  m azm un shakllan tirish  y o ‘li bilan 
turli rek lam a tarqatish  usuU arining um um iy nom i.

T a r ra o q  m a rk e tin g i bu -  kom pan iyan ing  m ustaqil vakillari yoki 
d istribyu to rlar tom onidan  m ahsu lo t yoki x iz r a t ia r  h aq id a  axborotni 
to ‘g r id a ;w o ‘g ‘r; tarqatish  bilan b o g ‘liq b iznes

K ro s s -m a ik e f in g  -  b ir  vaq tn ing  o ’zida b ir n e ih ta  yo 'n a lish  b o 'y ich a  
is te :m o fch ifam ija ib  q iiishga  im kon beradigan te x n d o g iy a  eng  katta  foyda 
keltiradigar. texno log iya h isoblanadi.

M o b il marketing -  ularni am alga osh irishca  oyaii aioqa (m obil) 
te lefon i, sm artfon  yoki ch o ‘ntak  portativ  kom pyuteri (K PK ) 
fbydalan ilad igan  kom m unikatsiyalar interaktiv m arketing  vositasi.

To‘g‘ridatt“4o‘g‘ri marketing ( d i r a t - a t .a r k e t ia g ,  direkt- 
ro a rk e tin g )  -  iste’ino lch idan  ja v o b  o lishga -  yoki m ahsu lo tga buyuitm a 
k o ’iin ish ida , yoki axbo ro tga  kevingi buyurtm a k o ‘rim sh ida . yoki bevosita  
ta ’m inotch iga m uro jaat shak lida  javob  o lishga qaratilgan  har qanday 
tadbir.

M arketing rnuhiti deganda firm a korxona yoki un ing  yuqori 
ashq ilo tiar faoliyatiga ta ’s ir  k o ‘rsatovchi ijtim oiy  iq tisod iy  siesiy  va 
huquqiy om illa r m ajm ui tushun ilad i.

D em ak. yuqoridag ilardan  xu losa  q ilsak . firm a yoki korxonaning 
bu tun  faoliyati tc ia - to 'k i s  bozor m unosabatlarin i m ujassam iash tirad i. 
F irm a v a  bozor tushunchalari, bozor raqobati sharo itida b ir-b iridan  ajratib  
boM maydigan iq tisodiy  ka tegoriyalar h isob lanadi. C H unki firm alar 
tao iryatis iz  bozor b o i is h i  m um kin  em as.

N a z o ra t v a  m u lo h a z a  u c h u n  s a v o lla r
1. M arketing  tizim i deganda nim ani tushunasiz?
2. K orxonada m arketingni tashkil etish jarayoni qanday am alga 

csh irilad i?
3. M arketingni boshqarish  ja rayon i necha bosq ichdan  iborat?
4. M arketing  tashq i m uhiti deganda nim ani tu shunasiz?
5. Ichki m uh it om illa riga  nim alar kiradi?



6. M arketingni qanday tu rlarin i b ilasiz?
7. M akro va m ikro  m arketing  nim a?
8. M arketingni boshqarish  jarayon in i takom illash tirish  yoMIari 

n im alardan iix>rat?
9 . Innovatsion  m arketing  v a  xo iis tik  m arketing  d eg an d a  nim ani 

tu shunasiz?
10. B ozor tam oyili aso sida m arketing  fao liyatin i tashk il etish  qanday 

am alga osh irilad i?

Adabiyotlar ro‘yxati
1. И льичева, И. В. М аркети нговы е технологи и : учебн о

м етодическое пособие /  И . В .И льичева. -  У льяновск: У лГ Т У , 2012. -  
237 с.

2. И горь М анн. А риф м етика м аркетинга. -  М .: И зд-во  «М анн, 
И ванов и Ф ербер» , 2 0 1 1 .2 3 6  с.

3. Е горов  Ю . Т еори тические основы  управлени я  м аркети нгом ,- //  
М аркетинг, №  5( 150), 2016.

4. К отл ер  Ф . М аркети нг о т  А  д о  Я: 80  конц енц ий , которы е 
долж ен  знать каж ды й м енедж ер . -М .:  А Л Ь П И Н А  П А Л И Ш Е Р, 
2013.-211 с.

5. К отлер  Ф ., А рм строн г Г ., В он г В ., С он дерс Д ж . О сновы  
м аркети н га .-М .: О О О  “ И .Д .В ильям с” , 2 0 1 2 .-7 5 2  с.

6. У льяновский  А .В . М аркетинговы е ком м ун икац ии : 28 
инструм ентов м иллениум а /А .В . У льяновский . - М.: Э ксм о, 2008. - С . 
17.

7. Щ егорцов В .А .,Т аран В .А .,Ш ойгу И .А .,Щ егорцев  М .В . 
О сновы  м аркетинга: учебн ик дл я  вузов. - М .:Д е л о , 2016 ,- 414  с.

8. Э ргаш ход ж аева Ш .Д ж ., С ам адов А .Н ., Ш арипов  И .Б. 
М аркетинг. Д арслик . - Т .: И ктисоди ёт, 2013. -346  б.

9. Ю супов М .А ., А бдурахм онова М .М . М аркетинг. -Т .:  
И ктисодиёт, 2012 .-190  б.

10. Р озова Н .К . М аркетинг. С П б.: П итер .-2008 . -182 с.
11. w w w .m arketing .kharkov .ua/m aiiceting /setevov-m arketing .h tm l

86

http://www.marketing.kharkov.ua/maiiceting/setevov-marketing.html


5 b o b . S T R A T E G IK  M A R K E T IN G

5.1. Masketingda strategik rejaEashtiris lining maqsadi 
va vazifaiari

K orxonala t fao liyatin i strateg ik  reja lash tirish  un ing  so tish , foyda 
olish va ren tabellik  ko 'rsa tk ich iarin i yaxsh ilashga x izm at qiladi.

S trategik  reja lash tirish  - bu korxonani istiqbo lda k o 'rish , 
korxonaning  iq tisodiyotda. m am lakat ijtim oiy-iq tisod iy  hayotidagi o ‘m i, 
roiini bilish  v a  yangi dara jaga erish ish  yoMlari, vositalarin i ishlab 
chiqishdir. S trategik  reja lash tirishda aniq hisoblangan k o ‘rsatkich!ar 
b o ‘lrnaydi, balki turli bashora tla r asosida m o 'lja lla r , kelgusiga nazar 
tash lashdan  iboratdir.

F .K o t'e r firm aning  strateg ik  reja lash tirish  haqida bunday deb yozadi: 
cF irm an ing  m aqsadlari, uning m arketing sohasidagi im koniyatlari 
o rasidagi strategik m uvofiq likni boshqaruv  ja rayon id ir. Strategik 
reja lashtirish  firm aning  aniq ifodalangan dasturiy  baenotiga , yordam chi 
m ?qsad!ar va  vaz ifa lam i m o lja lla sh ig a , sogMom x o ‘ja lik  portfeli va  o ‘sish 
strateg ivasiga tayanadi*3.

5.3-tasm. Marketing strategivasming bosqichlari

K orxona dasturi о ‘г  ich iga korxonaning  bugungi holati haqida, uning 
m ;jo /ia ri, m ijoziar uchun qadrii bo 'lgan  tom oniari, korxona istiqboli 
haq ida m a 'iu m o tlam i oiadi. Savdo korxonasi bunday dastum i doim o 
d iqqat m arkazida saq lash i, m untazam  ravishda unga tuzatish lar k iritib  
turish kerak. K orxona dasturi rnaqsad q o ‘y ishga, uning aham iyatini 
osh irishga k o ‘m aklashadi v a  m aqsadga erish ishga y o ‘llaydi.

K orxona dasturida korxonaning  faoliyat doirasi ko ‘rsatiladi. Bu 
do iran ing  chegarasi b o 'Iib , m ahsulotlar, texnolog iya lar, m ijoziar guruhi, 
uiar eiitiyoji yoki b ir necha on iiln ing  aralashm asi .xizmat q ilishi m um kin. 
M asalan, ko rxonada av tom ashinalar, rad io-tc ie-apparatlari, boshqa tovarlar

13 Котле? Ф , Армстронг Г., Бонг Г>.. Сондерс Д » . Основы маркетинга. -М .: ООО ‘ И.Д.
И н .ч ь й ч с ’ , 2012 752 с.

87



so tilish in i ifodalash  tovarla r do irasi chegarasin i b ild irad i. S avdo 
korxonasin ing  im koni boricha to v a r asso rtm en t!  kengroq  b o 'i ish i kerak.

K orxonaning  vazifalari va m aqsadi bosqichi har b ir boshqaruvchi, 
rahbariyat xodim i o ldiga m aqsadga erish ishga qara tilgan  vaz ifa la r q o ‘yadi. 
O 'z  vaz ifa la rin ing  bajarilish iga har b ir xodim  javobgard ir.

K orxonaning  asosiy m aqsadi foyda olish b o ‘lsa ,unga erish ish  uchun 
foyda keltirad igan  tovarlarni so tishn i k o ‘paytirish , u lar h issasin i osh irish  
lozim. B unday tovarlar so tilish ini k o 'p ay tirish  esa ,tovar M anbalarini 
top ishni, ular ichidagi eng sam araiisin i tan iashni ta lab  etadi. B ulardan  o 'z  
navbatida qa to r vazifalar kelib  chiqadi. Bu v a z ifa la r  m arketing  vazifalari 
b o i ib ,  m arketing  strategiyasini ish lab  chiqishni ta lab  etadi. B unda  bozorni 
o 'rg an ish , ta k lif  m anbalarin i o ‘rgan ish , ko rxonaga tegishli h a r  b ir  tovar 
bo‘y icha  k o n ’yunk tu ran i o 'rg an ish  v a  xu lo sa  ch iqarish  ja ray o n i bajariladi.

K orxona x o ‘ja lig in i rivo jlan tirish  rejasi stra teg ik  re ja lash tirishn ing  
m uhim  bosqichi hisoblanadi. B unda  x o 'ja lik  fao liyatin ing  bosh  
y o ‘nalishlari tah lili am alga osh irilad i v a  ayrim  to v a rlam in g  ren tabellig i 
an iq lanadi. R entabellik  dara jasiga k o 'ra , uni savdoda qold irish  yoki 
qoldirm asiik . ja lb  etish yoki ja lb  etm aslik qarorin i qabul q ilish  kerak 
bo 'lad i. Y uqori rentabellik  tovarlarga ko‘p roq  tnoliyaviy  resurslam i 
safarbar etish , kam  foyda!ilaridan chetlasha borishga qara tilgan  ishlar 
rejalashtiriladi.

K orxonani o ‘sish strategiyasi o ‘z  ich iga korxonan ing  kelgusida yana 
qanday tovarlarn i sotishni o ‘zlash tirish i, qaysi m ahsu lo tlar bozoriga 
e ’tiborn i kuchaytirish in i, kuch sarflash in i oladi.

K orxonani o ‘sish strategiyasini uch bosq ichdagi tahlil aso sida ishlab 
chiqish m um kin. B irinchi bosq ichda hozirg i fao liyat do irasidagi 
foydalanishi m um kin  b o 'lg an  im koniyatlari an iq lanad i. B u n d a  o 's ish g a  
jadallash tirish  om ili orqali erish ilad i; tovar yok i b o zom ing  m avjud  
ho latida im kon iyatlam i top ish  v a  o 's ish g a  in tilish  o 'r in  egallaydi. 
Im koniyatlari tu rlicha b o 'iish i m um kin. Jum ladan , to v a m i bozo rga  
chuqurroq  singdirish  (xarido rn ing  e 'tib o rin i k o 'p ro q  kozon ish  m aqsadida 
raqobatch isiga nisbatan tovarni arzonroq  sotish , so tilgan  to v a rlar m a’lum  
songa etgan ida xaridorga m ukofot berish b ilan rag 'b a tlan tirish , shu 
tovarning yangi iste’m olchilarini top ish) y o l i  b ilan  sotishni k o 'pay tirish  
m um kin.

B oshqa im koniyati bozor chegarasin i kengaytirish , y a ’ni yangi 
bozorlar topish  va m avjud tovari b ilan u larda savdo-so tiq  yuritishdan  
iboratdir. N avbatdagi im koniyati tovam i takom illash tirish , y a ’ni m avjud



tovardan keskin  farq q iiad igan , sifati, iste’m ol q iym ati yuqori bo 'lgan  
tovarn ing  yaratilish i b iian b o g liq d ir .

fkkinchi bosq ichda ko rxona tarm oq doirasida boshqa korxonalar 
b ilan ham korlikda (in teg ra tsiya) isblashi m um kin. B unda  shu tarm oq 
doirasida taqsim ot tizim i qattiq  nazorat qilinadi. B unda raqobatchi firm alar 
ustidan  dolm iy nazorat o lib  boriladi.

K orxonaning  o ‘sish strateg iyasin ing  uchinchi bosqichida tarm oq 
doirasida o 's ish  im koniyatlari qolm agan b o ‘lsa, ko rxonaning  m avjud 
tu riga  yaq in roq  yangi y o ‘naiishini tan lash , o 'z la sh tin sh d a n  iborat ja rayon  
am alga oshiriladi.

S tra tegik  reja lashtirish  korxona fao liy a tir .n g  asosiy y o ‘nalishlarini 
belg ilaydi, m ahsulo t ish lab  ch iqarish  va sotish sohasidagi barcba 
harakatiam ing  m aqsadga m uvofiq  y o ‘naiish in i aks etiiradi. S o ‘ngra har bir 
y o 'na lish  b o ‘yicha batafsil reja lar tuz ilad i, chunki, m arketing 
konsepsiyasini q o ‘!iavdigan korxonalar faoliyat natijalari ko 'p ro q  savdo 
sohasi b ilan belg ilanadi, re ja lar o rasida tovar nusxasin i yaratishdan 
bosh lab , to p irovard  so tishga qadar tovar harakati jara> oniarini 
kam raydigan  m arketingni re ja lash tirish  aioh ida o ‘rinni egaliaydi.

A sosiy k o ‘rsatk ich  m a’lum otlar y ig ‘ind isi, jc r iy  m arke tingga  o id  
vaz iya i bayoni, xa tarlar va  im koniyatlar tafsili, v az ifa  va m uam m olar 
tafsiii, m arketing  stra teg iyasi, harakat dasturi, byudjer v a  nazorat.

S trategik  re ja lash tirishn ing  asosiy xususiyati-urnum doim iy rav ishda 
operativ  va  strateg ik  nazo ratga tayanishidir. Bu esa strateg iyaga tayinli 
davr m obaynida tu rli o ‘zgarish lam i k iritish  v a  tashqi m uh it sharo itlariga 
m osiash ish  im konini beradi.

S tra tegik  re ja lash tirish  iarayonida bevosita  strategiyani ishiab chiqish 
bosqichi quyidagi ketm a-ketlikda am alga oshirilish i lozim . D astlabki 
harakat bosqichi b o 'lib , firm aning  istiqbolin i tahlil qilish  h isoblanadi. 
U shbu bosq ichda: asosiy  tashqi xavf-xatarlar, im koniyatlar. «favqulodda» 
holatlarni vu judga keiish  tendensiyalari va  u lam i b arta ra f etish 
im koniyatlari hal etiladi.

fkkinchi harakat bosq ich ida raqobafchilik  kurah id fcg i m avqei tahlil 
q ilinadi. U shbu bosq ichn ing  asosiy vositasi b o ‘iib-finria  faoliyatin ing 
qaysi y o 'n a lish id a  « raqobatcb ilik  strategiyasin i takom illash tirib , firm aning  
yalpi ish faolij a tin ing  yaxsh i lash m um kin?» degan  s;:.vo!ga ja v o b  top ilad i.

U chinchi, eng  m uhim  harakat bosqichi ■ -‘rategiyani tan lash  
h isob lanadi. B unda firm aning  turli faoliyatlari -0‘y icha istiqbolini
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qiyoslash. tanlangan strategiyani am alga o sh irishda turli faoliyat 
y o ’nalishlari b o ’y icha  resurslam i taqsim lash  asosiy o ‘rin egallaydi.

L ekin, k o ‘pg ina hollarda firm aning m avdjud im koniyatlari kelgusi 
istiqbol uchun  m a’kul bo 'lm ayd i. B uning sabablari b o ‘lib, firm aning  ichki 
faoliyati do irasida yalpi strategiyani ishlab boMmaslik, uzoq v a  q isqa 
istiqbolda u lam ing  m os kelm aslig i yoki boshqaruvch ilam ing  reja lashtirish  
ishlarida tashqi m uhit o ‘zgarish iariga m oslashuvchanlik  sharo itlarin i ishlab 
chiqish zarurati hisoblanadi.

K eying) harakat bosq ich i - d iversifikatsiya yoM larini tah lil qilish 
ja rayoni sanalad i. U shbu  bosq ichn ing  asosiy  m aqsadi b o ‘lib, am aldagi 
faoliyatini k o 'lam i tan lov idagi kam ch ilik lam i va kelgusida firm a uchun 
sam arali b o 'lg a n  y o 'n a lish lam i an iq lash  h isob lanadi.

5.2. Marketingda taktik rejalashtirishning roli va o‘rni

K orxonaning taktik  rejasi strateg ik  rejasin ing  b ir  qism i b o ‘lib , unga 
q o ’yilgan m aqsadlarga erish ishn ing  vositalari, usullari an iq lanadi. A gar 
strategik reja lash tirishn i asosiy m ezoni uzoq m uddatlilik  h isob lansa , unda 
m arketingni taktik  re ja lash tirishda o 'r ta  m uddatli s tra teg ik  chora-tadb irlar 
am alga osh irilad i. M arketingni operativ  reja lash tirishn ing  m ezoni bo ‘lib 
q isqa m uddatlilik  h isoblanadi. T ak tik  reja larda um um iy  sotish  rejasi, har 
b ir tovar guruhi b o 'y ic h a  ta ’m ino t v a  sotish  rejasi, darom adlar rejasi, 
xarajatlar re jasi, foyda rejasi, savdo uchun zarur jih o z la r, asbob-uskunalar 
bilan ta ’m in lan ish  rejasi, bozom ing  hozirgi ho la tiga  baho  berish , korxona 
im koniyatlari v a  xavf-xatarlari ifodatanadi.

5.2- rasm. Marketingni rejalashtirish jarayonining tuziiishi

T aktik  reja larda o ‘tgan  y ildagi k o ‘rsatk ich lardan , ju m lad a n  
korxonaning tovar ay lanm asi k o ‘rsatk ich idan  o ‘sish , u stun likka eg a  b o 'lish  
m o 'lja lian sa , bu o 's ish g a  im kon beruvchi vosita la r (xususan , sotishni
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rag 'ba tlan tirish , rek lam a va boshqaiar) ham keltiriladi. Bozordag 
soU ladigan tovarlar xaridori, asosiy segm enti, iste’m olch ilam ing  zarurati 
raqobafchilar va tovar taqsim oti y o ’llari k o ‘rsatib  beriladi.

A yn iqsa korxonani fao iiyat davom ida ku tayotgan xavf-xatarin 
biiish, im kon iyadarin i an iq lash  m uhim dir. K orxona rahbariyati bularn: 
doim  d iqqat m arkazida saqlashi va x a v f  xatam ing  salbiy  ta ’siri old ini olish 
chocaiarini izlashi kerak.

T ovam i sotish  im kon iyatlarida  avvaio  korxonaning  bozordagi tovari 
ulushi, raqobatch ilar o ‘rtasidagi m avqei h isobga olinadi. A gar korxona 
tovarin ing  sotiiish  hajm i oshayotgan  b o 'isa , bu yoki um um iy iqtisodiy 
ho la tn ing  yaxsh ilan ish i h isob iga (bunda barcha firm alar aylanm asi oshadi) 
yoki raqobatch ilariga  n isbatan korxona fao liyatin ing  takom illashgani 
h isob iga b o lis b i  m um kin. R ahbariyat ko rxonaning  bozordagi ulushi 
o 'zgarisb in i m untazam  rav ishda nazorat q ilib  borish i kerak. A gar bu  ulush 
osh ib  borsa, korxonan ing  raqobat qobiliyati kuchayganini bild iradi, va 
aksincna.

K orxona rahbarivatL  m enejeri m ijoziar rnunosabatiga, u larning 
o ‘2garuvchan  eh tiyo jiga eh u y o tk o 'lik  b iian qarashi, u lam i y o ‘qotm aslikka 
y o 'n a lliriig an  tad b irla r ish lab  chiqishi va hayo tga  ta tb iq  etish  y o ‘l!arini 
beigiiashi kerak. Bu boradagi axboro tlar m ijoziam ing  im koniyati yoki 
taklifiari orqali fikriari yoki m axsus to la tiia d ig a n  so 'rovnom ala r 
yordam ida  to ‘pianadi.

B ozor talabi asosidagi jo riy  ko 'rsa tk ich iar m o 'lja llangan  reja 
k o ‘rsatkich)aridao kesk in  farq  qila boshlasa, m o lja llan g a n  rejaga 
tuzatish lar k iritiiadi.

3.3. Marketing nazorati va uniag turiari

M arketing  nazo ta tin ing  m aqsadlari quyidagilardan  iborat:
■- tnaqsadga erish ish  darajasini belgilash,
- yaxsh ilan ish  irakoniyatin i aniqiash,.
- ko rxona !Ti os Ti ashu v ch an S igin i talab qilingan atrof-m uhit 

o 'zgar'ish 'a riga  qanchalik  m os kelish in i an iq iash  va hokazolar.
M arketing  nazoratin ing  uch turi m avjud:
1. Y iliik  rejani bajarilish in i nazorat q ilish;
2. F oydalilikn i nazo rat q ilish;
3. S trategik  n a z o r a t .
Y illik rejan i nazorat q ilishdan m aqsad  m o ‘lja llangan  natijalarga 

erish ishga ishonishdir. B unda sotish im koniyatlari tah lili, bozordagi hissa



tahlili, m arketing  xarajatlari bilan m ahsulo t so tish  o 'r ta s id a g i n isbiy 
tahlillar, m ijozlarn ing  m unosabatin i kuzatish kabi nazorat u su llaridan  keng  
foydalaniladi.

M arketing  fao liyatin i nazorati m ahsu lo tlam i so tish  ustidan  nazo rat 
qilish, so tish  im koniyatlarin i tah lil q ilish , tadb irko rlik  fao liyatin i nazorat 
q ilish, m arketing  xarajatlarin i tah lil q ilish , texn ik  v a  s tra teg ik  n a z o r t  va 
m arketing  ta ftish in i nazarda tutadi.

F oydani nazorat q ilishdan  m aqsad  firm a n im a  h iso b '^ a  darom ad 
topaetganlig in i v a  qaysi o ‘rin larda uni yo 'qo tay o tg an lig in i aniqlashdan 
iborat.

R entabellikni nazorat qilish haqiqiy sotish v a  u lar tendensiyalarin i 
rejalashtirilgan ko 'rsa tk ich lari bilan taqqoslashda h isobga o lish  y o i i  b ilan 
am alga oshiriladi.

Foydalilikni nazorat qilish  va m arketing xara jatlarin i tahlil qilish 
a lohida tovarlar, u larning a s so r tm e n t gu ruh lari, bozor segm entlari, 
hududlari, savdo  kanallari, rek lam a vositalari, savdo xod im lari v a  
boshqalar b o ‘y icha  am alga oshiriladi.

S tra tegik  nazoratn ing  m aqsadi esa  haq iqatdan  ham  firm a o ‘zidagi 
m arketing im koniyatlarin ing  eng  yaxsh ila ridan  foydalanayaptim i yoki 
y o ‘qm i shu holat nazorat q ilinadi.

M arketingni strateg ik  nazorati v a  tahlili k o rxona  ish lab  ch iqarish- 
sotish v a  ilm iy-texnik  faoliyati rivo jlan ish in ing  asosiy  q iy inchilik lari va 
istiqbolini an iq lash  m aqsadida asosiy vaz ifala r, strateg iyalarin i 
cham alaydi. M arketing  taftish i o ‘z ichiga m akro  va m ikro  m arketing  
m uhitini, m arketing  xizm atlarin i fao liyat yuritish  sam aradorlig in i tah lilin i, 
ham da m arketing siyosati. tovar. narx , rek lam a siyosatin i o lad i.

M arketing  taktikasi m arketing strateg ivasidan  farq q ilgan holda bosh 
m aqsadda firm a m ahsulotiga b o 'ig an  iste*m oichilar talabini shak llan tirish  
va qondirish  tam oyillarin i ham da kon ’yunk tu ra  sharo itlarin i ifodalaydi. 
M arketing  taktikasi m a’lum b ir m uddatdagi an iq  tovar nom enklaturasi 
b o 'y ich a  ham da an iq  bozorda firm a m aqsadlarin i ish lab  ch iq ish  v a  am alga 
oshirish bilan bog 'liqd ir. U k o n ’yunk tu ra  v a  haq iq iy  b o zo r holati 
dinam ikasini h isobga o lish , shuningdek  m arketing  strateg iyasi asosida 
shakllanadi. M arketing tak tikasin i vazifasi ko rxonada m arketing  
faoliyatin i tashkil etishni jo riy  vazifalari b ilan  q ism an b o g 'liq d ir . 
M arketing  tak tikasi firm aning  strateg ik  m aqsad lariga  erish ishn i oq ilona 
ta ’m in lashda m arketingni am alga oshirishni y o i la r i  v a  vosita la ri, shakl va  
usullarini an iqlaydi va  ta rtibga soladi.



M arketingni operativ  rivojlantiris.hda q isqa dav r uchun reja chora- 
tadbirlarin i an iq lash  y o 'l i  b ilan taktik  dasturlam i aniqlashtiradi.

M arketingni stra teg ik , tak tik  v a  operativ  rejalarin i ish lab  chiqish 
ja ray o n id a  re ja lash tirishn ing  turli x ii uslub laridan  foydaian ilad i. U lar bir- 
biridan m uddati b o 'y ich a  farq qiladi va uzoq m uddatli, o ‘rta  m uddat'i va 
q isqa m uddatli b o 'lad i. U zoq  m uddatli m arketingni re ja lash tirish  uslubiga 
portfe! tah lii, m orfo iog ik  tah lil, D elfi uslublarin i k iritisb  m um kin.

O 'r ta  m uddatli m arketingni reja lashtirish  uslublariga tarm oqli 
re ja lash tirish  texnikasi, m aqsadli darax t b o 'y ich a  qaro r qabul qilish uslubi, 
m orfo iogik  tah lil, ch iziq li dasturlash , m oliya’ iv-m aiem atik  uslubiar, 
evristik  uslub iar k iradi.

Q isqa m uddatli m arketingni re ja lash tirish  u sh ib lan g a  esa tsan o q li 
reja lash tirish  texn ikasi, chiziqli dasturlash , transport m asaialarini 
op tim allash tirish  uslub lari, evristik  uslub iar k iradi. A m aliyo tda tarm oqli 
reja lash tirish , b o zo r tah lili, m oliyav iy-m atem atik , chiziqli dasturlash 
uslub lari keng  q o 'llan ilad i.

M arketing sohasida nazorat qilishni asosiy  vazifalari quyidagi 5.3 - 
rasm da berilgan.

Marketing bo’iimi 
faoliyat natijaiarmi 

nazorat qilish

Marketing chora- 
tadbirtari naiijalarini 

nazorat qilish

Marketing xizmat! 
xadimlari faoliyatini 

nazorat qilish
qilish Marketing

naicra ti

Taksinuash tizmiida 
faoiiyat natijalarini 

nazorat qilish

Marketing-miks 
samaradorligini 
nazorat qilish

Tashqi т ч Н  I ___
oroiilari nazorati I

Finnada marketing 
poter.tsiali tavsiflari 

nazorati

5.3-rasm, Mar keting Hazoratioiing asosiy vazifalari
M arketingni nazorat qilish  ja rayon i 5 ta  asosiy bosq ichni o 'z  ichiga

oladi:



1. N azo ra t q ilishga m o 'lja llangan  reja k o ‘rsatk ich larin i asoslash ;
2. F aoliya tn ing  haq iq iy  k o ‘rsatkichlari natija larin i o lc h a s h ;
3. Faoliyatni re ja  v a  haqiqiy k o ‘rsatkichlari natija larin i so lish tirish
4. R eja  ko 'rsa tk ich laridan  haq iq iy  k o ‘rsatkich  farq i tahlili
5. Y angi rejalar ish lab  ch iq ish , ko rrek tirovkalash .
1974- y ilda  F. K otler m arketingni nazorat q ilishn i ikki turini 

m arketingni boshqarish  tiz im iga ta ’sir etishini k o ‘rsatib  o ‘tgan , y a ’ni 
tashqi va ichki m uhitni om illarin i o 'zg a rish  im koniyatiga k o ‘ra -  
m arketingni nazorat q ilishni ochiq  v a y o p ik  tiz im larid ir.

Y opiq nazorat tiz im ida m arketing-m enejm ent guruhi vaq ilin i to ‘g ‘ri 
ara lashuvsiz reja va haqiqiy k o ;rsatkichlarini so lish tirish  v a  ularni 
korrektirovka qilish am alga oshiriladi.

O chiq  nazorat tiz im ida esa  aniq  k o ‘rsatk ich lam i k iritilayo tgan  
korrektirovkasini baholash  va m aqsadga erishish  darajasin i teksh irishda 
m arketing-m enejm ent guruhini vaq ilin i faol qatnash ish i k o ‘zd a tu ti la d i.

5.4. Marketing dasturi haqida tushuncha

M arketing  dasturi (b iznes re ja) to r  m a’n oda  ko rxonan ing  bozorda 
aniq fao liyat k o ‘rsatish  tam oyilin i ifodalaydi. M arke ting  dastu ri keng 
m a’noda esa  ko rxona im koniyatlarin i bozo r ta lab lariga  m oslash tirishga 
yo 'na ltirilgan  tahlil, rejalashtirish  va nazorat qilish  ja rayon i deb  qaraladi. 
M arketing dasturlari q isqa m uddatli(b ir y ilgacha), o ‘rta m uddatli (5 
\ilu ach a) va uzoq m uddatli (10  y ilgacha va undan k o ‘proq) b o ‘ ladi. U lar 
umumiy shaklda yoki korxonaning  m axsus fao liyatlariga m o 'lja llangan  
bo 'iish i m um kin.

M arketing  dasturi bu korxonani um um xo‘ja lik  faoliyatin i direktiv  
rejasini tuz ish  uchun strateg ik  tavsiyanom adir v a  yuqori boshqarish  
bo ‘g*ini uchun qaro r qabul q ilishn i asosidir. M arketing  dastu rin ing  asosiy 
m azm uni - bu korxonani o ‘tgan davrdagi fao liyat natija lari b o ‘lib, unda 
maqsadli bozorni rivojlanishini q isqa tah lili v a  bashorati, firm ani 
rivojlanishini asosiy m aqsadi, bozordag i xu lq-atvorin i s tra teg ik  y o ‘li, 
tovar, narx , sotish va rag ‘batlan tirish  siyosatlarin ing  chora-tadbirlarin i, 
m arketing tadqiqotlarin i m azm uni, xara jatlar sm etasi, m arketing  
harakatlari sam aradorlig in i o ld indan  baholash , m arketing  dasturin i am alga 
oshirish b o ‘y icha nazorat chora-tadbirlari va  harakatlari beriladi.

M arketing  dasturi m arketing  kom pleksi tadq iqo tla ri v a  firm ani o 'z  
im koniyatlarini baholash asosida tuziladi. D astur tavsiyali xarak terga ega 
bo 'lsada . kom paniyani strategik reja lash tirishda zarur bosqich sifatida
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ko ‘riladi. F irm alar fao liyatin ing zam onaviy  sharo itda  m arketing dasturi 
kom paniyani yuqori boshqaruv  b o ‘g ‘ini (joriy  reja lashtirish , direktiv  
reja lar, s trateg ik  dasturlar, slrategiyani tan lash ) dara jasida asoslan ib  
boshqaruv qarorlarin i qabu l qilish uchun zarurdir.

M arketing  dasturin i strateg ik  y o ‘nalish i bozordagi m avqesidan va 
korxonani o ‘z  holatin i b o g 'lig ig a  qarab o ‘z ichiga turli varian tlam i oladi.

S tra teg iyalar d iversifikatsiyssl. tadbirkorlik. faoliyatin i 
segm entasiyaiash , hu jum  v a  h im oya strategiyalari b o i is h i  m um kin.

M arketing  dasturin i ish lab  ch iqarishda k o ‘p varian tlilik  tam oyillari 
ishlaiiladi. X izm atn i tuz ilish iga  binoan m arketing  jasturin i va  rejasini b ir 
necha varinatlari: ikki yoki uch, y a ’ni m inim  л , op tim al va  m aksim al 
turlari b o ‘ladi. D astum i m inim al variant'., dasium i o g ‘ir (yom on) 
sharo itlarda rivo jlan tirishn i, m aksim al varian tida  esa yaxsh i sharoitlam i 
rivoj 1 antirishni k o ‘zda tu tad i. M asalan, Y aponiya firm alari m arketing 
dasturi va rejasini m inim al variantin i nazarda tu tib , uni am alga osh irishda 
haqiqiy  m uvaffaq iyatga iq tisodiy  va ijtim oiy  ham da psiho log ik  sam arani 
olishni m aqsad  q ilib  erishadi. Shuningdek dastum i o ‘rtacha yoki optim al 
variantlari keng  ta rqalgan .

(  N arx  [ (  Taqsimot | (~K o rnm un lka te^ !^~ ] ( Boshqalar"]

.—«—  ------- —- i -----------—-----—
Marketing majniui elememlarinmg bir-biriga 

bog'iiq iig i

Marketing dastiirining 

sbakllanishi
V. J

M arketing rejasi

5.4- ra sm . M a rk e tin g  m a jm u i d a s tu r i  ja ra y o n i



Firm a turli m arketing  dasturiarin i ishlab ch iqad i, y o ‘na lish iga  qarab 
m arketing dasturi yuqori va  pastki b o ‘g ‘in uchun b o 'i ish i m um kin . A gar 
dastur yuqori b o 'g 'in  uchun b o 'lsa , u q isqa va lo ‘nda tuzilgan  bo 'iish i 
lozim. C hunki unda m uhim  tom onlari ajra tib  ko 'rsa tilad i pastki b o ‘g ‘in 
uchun tuzilgan dasturiarda esa har bir savollar yo ritilib  beriladi. Q uyidagi
5.4- rasm da m arketing  m ajm ui dasturi ja rayon i keltirilm oqda.

M uddatiga qarab  m arketing  dasturlari q isqa, o 'r ta  va  uzoq  m uddatli 
turlarga bo 'linad i. A yrim  firm alar esa  ikki yoq lam a dastu r tuzad ilar, y a ’ni 
uzoq m uddatli v a  q isq a  m uddatli dasturlar.

Q am rab  olayoigan  vaz ifasiga qarab  oddiy  yoki m aqsadii dasturlarga 
bo 'linad i.

O ddiy  m arketing  dasturlari firm ani ishlab ch iqarish , so tish  faoliyati 
bilan b arch a  funksiyalam i savollarin i yech ishga y o ‘naltirilad i. M aqsadii 
dasturda esa  yangi m ahsu lo t ish lab  ch iqarish  yoki segm entn i o ‘zlash tirish , 
firm a siyosatin i rag ‘batlan tirish  sam aradorlig in i osh irish  kabi m uhim  
vazifalarni am alga osh irishga qaratiladi.

O byektga b o g 'lig ig a  qarab m arketing dasturlari m ahsu lo tlar b o 'y ich a  
va ishlab chiqarish  b o lim i b o 'y icha  bo 'iish i m um kin.

Ishlab chiqarish  bo 'lim i b o 'y ich a  m arketing dasturi quyidagi 
m aqsadlarga yo 'na ltirilgan  bo 'lad i:

•  tovarlar siyosatin i h isobga olgan holda ch iqarilayo tgan  m ahsulotni 
zaruriy nom enklaturasin i aniqlash;

•  innovatsiya b o 'y ich a  qarorni asoslash;
•  ch iqarilayo tgan  m ahsulo t sifati va texn ik  darajasin i oshirish 

bo 'y icha q aro r qabul q ilish;
•  to v a r ishlab ch iqarishn ing  tuz ilish ida har b ir  m ahsu lo t ulushini 

o 'm atish ;
•  ish lab  ch iqarishn i ustuvo r yo 'na lish lari b o 'y ic h a  xara jatlam i 

um um iy hajm i va u lam ing  tuz ilish in i hisoblash;
•  m oliyalash tirish  m anbalarin i topish;
•  ish lab  ch iqarishni m oddiy v a  m ehnat resurslari b ilan ta ’m inlash;
•  ish lab  chiqarish va m uom ala xarajatlarin i h isoblash;
•  ish lab  chiqarish  sam aradorlig in i aniqlash va foydani bashorat 

qilish.
Ishlab chiqarish  bo 'lim i b o 'y ich a  m arketing  dasturi firm an ing  to 'liq  

ichki rejalashtirish  va ishlab chiqarish  rejasin i h isobga o luvchi 
op tim allash tirilgan  ko 'rsa tk ich larn i o 'z  ichiga olishi lozim . SH unday  qilib , 
ishlab ch iqarish  b o 'y ic h a  m arketing  dasturi ishlab ch iqarish  b o 'iim in in g



x o ‘ja lik  fao liyatin i ja m i ko 'rsa tk ich lari to ‘p lam in i tah lili asosida ishlab 
chiqilgan asosiy  hu jja t h isob lanadi.

M ahsulo t b o ‘y ich a  m arketing  quyidagi m aqsad larga y o ‘naltirilgan 
b o ‘ladi:

•  m ahsulo tn i optim al texnik -iq tisod iy  k o ‘rsatk ichlarin i ishlab 
chiqish;

•  m ahsulo tn i ish lab  ch iq ish  va sotish  sam aradorlig in i k o ‘p variantli 
h isob-k itob in i o ‘tkazish ;

•  yangi (takom illashgan) tovar ish lab  ch iqarish  rentabelligini va 
zarurlig in i asoslash;

•  ch iqarilayotgan  m ahsu lo t hajm ini natural va  q iym at b irligida 
belgilash;

•  is te ’m o lch ilam i m aqsadli bozorda k o ‘zlagan m aqsadlarini h isobga 
o lgan  ho lda  har b ir tovar b o ‘y icha sifa t k o ‘rsatk ich larin i o ‘m atish ;

•  h a r b ir m ahsulo tn i in tegral baholash (xarajatlar, narx  va foydani 
so lish tirish);

•  m aqsadli bozorda raq ib lam ing  m avjud o ‘xshash  tovarlarini 
h isobga o lgan  ho lda h ar b ir  to v a r b o ‘y icha  raqobatbardosh lik  darajasini 
hisoblash .

5.5. Maqsadli yondashish -  marketing dasturining asosi

M arketing  dasturlarin i ish lab  ch iq ishda m aqsadli yondashish  
uslub iga asosan  korxonaning  m o ‘lja llangan m aqsadiga erishish  va uni 
bajarilish ini nazorat q ilish  resurslari va  tadbirlari tiz im i shakllantiriladi.

Q uyidagi 5 .5- rasm da m arketing  re jasin i shak llan tirish  keltirilm oqda.
K orxona (firm a)n ing  m arketing dasturi (b iznes rejasi) tarkibi 

quyidagichadir:
1. K orxonan ing  im koniyatiari tahlili(holatli tahlil)
F aoliyati, shart-sharo itlari resurslari, sam arali natijaga erishish 

y o ‘naiishlari. K orxonan ing  ichki v a  tashqi m uhitlarin i so lishtirish .
2. R ivojian ish  m aqsadlarin i an iq lash .(m arketing  sin tezi).
Ish lab  ch iqarish  va ijtim oiy  rivo jlan ishn ing  u stuvor m aqsadlari va 

bozorda fo yaaga  erishish  y o ‘llarini aniqlash .
3. S trategiyani ishlab chiqish .
K orxonan ing  m oddiy , m ehnat va  m oliya resursla ridan  sam arali 

foydalan ishni k o ‘zlagan  uzoq  m uddatli m aqsadni aniqlash  (bozor 
segm entlarin i, m arketing  vositasin i, bozorga kirish vaqtini va boshqalam i 
tanlash).



4. Rejani ishlab chiqish .
Ishlab  chiqarish . rnoliya, baho, kadrlar, rek lam a, sotish va 

boshqalarni am alga oshirish xarajatlari va natijalarin i re ja lash tirish  tizim i.
5. N azorat qilish.
Strategik  nazorat (tan langan  tam oyiln i an iq  bozor ho la tiga  to ‘g ‘ri 

kelish). Y illik  nazorat (re jadagi tadb irlar va xara ja tla rn ing  bajarilish i), 
foyda o lish darajasi nazorati.

K orxonan ing  im koniyatlari tahlil q ilinganda uning b o z o ^ a g i  shart- 
sharoitlari (tashqi m uhiti) va  o ‘zin ing  ichki sa loh iya ti tu ris id a  batafsil 
axboro tlar to ‘p iab , aniq xu losa  chiqariladi. B un ing  uchun  «B ozom i 
kom pleks tadq iq  qilish» v a  «H olatli tah lil»  u su llaridan  foydalan ilad i.

B ozom i kom pleks tadq iq  q ilish  bosh lang‘ich  davri b o ‘lib , ko rxona 
m arketing  dasturin i v a  re jasin i tuz ish i uchun m an b a  h isob lanad i. H olatli 
tahlil, firm a faoliyatin i o ‘ziga  xos taftish  qilish  va a tro flicha baho lashn i o ‘z 
ichiga o lad i.

K orxonaning rivojlanish  m aqsadlarin i an iq lashda eng  avvalo , uning 
ichki im koniyatlarin i h isobga olib , qaysi sohada so tishn ing  o ‘sishi 
orqali mi \o k i bozorda o 'z  ulushini k o ‘paytirish, o b ro ‘sini k o ‘tarish  y o ‘li 
bilan erishiladim i kabi savollarga ja v o b  izlanadi. K orxonan ing  rivo jlan ish  
m aqsadlari m arketing  ta jribasiga k o ‘ra, b ir  necha  y o ‘n a lish la r  o rqali 
am alga oshiriiish i m um kin:

B irinch idan , ekstensiv  rivo jlan ish , ya’ni egallangan  b o zo rda  (bozor 
segm entida) ish lab  ch iqarilayo tgan  tovam i sotish  hajm in i k o ‘paytirish  
orqali darom adni osh irish ; ikk inchidan , intensiv rivo jlan ish , b u  y o ‘l b ilan  
ekstensiv  im koniyatlar tugagach , yangi bo zo rla rg a  ch iq ish  yoki 
segm en tlam i kengaytirish  yoki bo zo rg a  yangi m od ifika tsiya li to v a r ta k lif  
etiladi. U chinchidan , in tegratsiyalashgan  rivo jlan ish  o rqa li sotish 
korxonalar b ilan  ham korlikda u lar resurslaridan  foydalan ib , darom adni 
ko ‘paytirish , to ‘rtinch idan , d iversifikatsiya  y o ‘li b ilan , y a ’ni k o rxona  o ‘z 
m arketing  faoliyati do irasida q o ‘sh im cha xom -ashyon i, tovarni, 
texnologiyani, is te ’m olch ilam i o ‘zlashtirish  orqali raqobatbardosh lig in i 
oshirishga va foydani ko 'p ro q  o lishga erishadi.



5.S - rasm. Marketing rejasini shakllantirish

M arketing  stra teg iyasi - m aqsadga erish ish  uchun qanday harakat 
qilish  kerak? - degan savo lga ja v o b  izlaydi. S trategik  rejalashtirish 
korxonan ing  m ahsu lo t ish lab  ch iqarish , is te ’m olch ilar, baho, reklam a," 
sotish va boshqa  fao liyatiga  asosiy y o ‘nalish  an iq laydi, har b ir bo 'liin i 
m aqsadini belg ilaydi v a  u lar ishini m uvofiq lashtiradi.

M arketing  strateg iyasi zam in ida quyidagi besh ta lab  (prinsip) 
m avjud, u lar ko rxonala r fao liyatida  h isobga  olinishi m um kin:

1. B ozor b ir  x il em as, u  o ‘ziga xos segm entlardan  iborat.
2. K orxona bozorda b ir yoki bir n ech ta  segm ent ta lab larin i nazarda 

tu tishi mumkir». A m m o har do im  tan langar, bozor segm enliarin i o ‘ziga ja lb  
etishda, k o 'p rc q  m uvaffaq iyat qozonishni o ‘ylash  lozim .

3. F irm a bozorda m ustaqil yoki boshqa  korxonalar b ilan  ham korlikda 
fao liyat k o ‘rsatishi m um kin.

4. M arketing  vositasin i tan lashda, k o ‘p roq  bir-b iriga m os va o ‘zaro 
vazifalari b ilan  bir-b irin i to ‘lg ‘izib tu ruvch ilam i ishga solishni k o ‘zda 
tu tish  kerak. M asalan, tovar upakovka(o ‘ram a)si b ilan narx, tovar harakati
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bilan sotish joy ini. is te 'm o lch ila r bilan aloqalarni rek lam aga q o ‘sh ib  
Ishlatiiishi tavsiya etiladi.

5. K orxonaning  bozorga ch iq ish ida iqtisodiy holatni har tom onlam a 
hisobga o lish  ta lab  etiladi. M asalan, um um iy va savdo  k o n ’yuk tu rasin ing  
holatini. raqobatch iiar b ilan tu tgan o 'rn i va  boshqalar.

M arketing  strategiyasin i ish lab  ch iq ishda eng  m uhim  m uam m o, 
korxonani foyda o lishga y o ‘naltirish  h isoblanadi. U ning  ech im in i to c ish d a  
jahon  ta jribasida  quyidagi yondash ish la r m avjud.

« P o r te rn in g  u m u m iy  s tr a te g ik  m o d e li» d a  k o rx o n a  barcha 
im koniyatlarini bozordagi b ir segm entga qara tad i, to v a r ish lab  ch iqarish  
xarajatlarin i kam aytirish  evaziga m ahsu lo tga past baho  belg ilab  
iste’m o lch ilam i k o ‘proq  ja lb  etadi v a  sotish hajm in i osh irad i. B oshqa 
ho latda esa, raqobatch iiar y o ‘q bozorn i yangi to v a r assortim enti b ilan  
egallab oladi.

M .Porter 3 xil asosiy raqobatli strategiyalarni a jra tib  k o ‘rsatgan:
1. X arajatiar b o 'y ich a  ustunlik . B unda tovarga raq ib g a  n isbatan 

pastroq narx q o 'y ish  h isobiga vuqori bozor ulushini egallash  m aqsadida 
xarajatlam i m in im aliash tirishga m o 'lja l oladi.

2. D ifferensia tsiya -  raq ib lar taklifi o ld ida ustun likka ega bo‘lgan 
m ahsulot ishlab ch iqarishga va m arketing  dastu riga  m o ‘ljallanadi.

D ifferensia tsiyan ing  4 ta  y o ‘nalishi m avjud:
- tovar d ifferensia tsiyasi;
- servisli d ifferensia tsiya;
- xod im lar d ifferensia tsiyasi;
- im ij d ifferensia tsiyasi.
3. F okuslash (konsenra tsiya) -  bu tun  bozorga em as, balk i m axsus 

bozor segm en tiga noyob  savdo  tak lifi ish lab  ch iq ish  y o ‘li b ilan  m o‘ljalni 
olishdir.

«T ovarla r (bozorlar im koniyatlari ko lip i(m atritsasi)»da  foydani 
ko 'pay tirish  b irinchidan -tovar harakatin i o ‘zgartirm agan  ho la td a  bozorni 
kengaytirish . ikkinchidan - hali ta lab qondirilm agan  bozorlarga kirib  
borish: uchinchidan - korxona bozorda yaxshi tan ilgandan  so ‘ng yangi 
tovar ishlab ch iqarishyoki m odifikatsiyasin i o ‘zgartirish ; to ‘rtinchidan - 
yangi bozorla r uchun yangi tovarlar ishlab ch iqarish  orqaii erish ilad i.

B oshqacha aytganda " tovar - bozor” m atritsasi I. A n so ff  m atritsasi 
deb yuritilad i. 1. A n so ff m atritsasi b o ‘y icha strateg iyan i tan lash  bozorni 
to 'ld irilgan lig i va  firm ani tovar ish lab  ch iqarish  im koniyatlarin i 
yangilanishi b ilan an iq lanadi. U quyidagi k o ‘rin ishga  ega b o ‘ladi.



B ozor
eski_____________________ yangi

C3
>
о СЛCL>

Bozorga kirish j  Bozorni rivojlantirish

fc—

*5)
c

Tovarni ishlab chiqarish ! Diversilikatsiya
a

1

5.6-rasm. I, Ansoff matritsasi 

Q uyidagi 5.7- rasm da P o rtem ing  besh  raqoba t kuchlari keltirilm oqda.

P o te n s ial
___________ fa q o b a tc h ila r____________

•  Y a n g i ra q o b a tc h ila m in g
m a y d o n g a  c h iq is h  x a v f-x a ta r i

E t k a z i b /  O'z  s e k to rin  g iz d a g i \ X a r id o r la r
b e ru v c h ila r /  ra q o b a tc h ila r \

•  E t k a z i b *1 •  H a ra k a td a g i firm a la r l < — savd o lash ish
b e r u v c h ila m in g \  0‘ rtasidagi o ‘ z a r o  i q o b iliy a ti

savd o lash ish \  ra q o b a t J

q o b iliy a ti

0 ‘ m in i
b o sa d ig an lar

•  T o v a m i n g  o 'm m i
b o s a d ig an lar to m o n id a n
x a v f-x a ta r i

5.7-rasm. PORTERning besh raqobat kuchlari
«B oston konsa iting  guruhi qolip i»  orqali bozorda foyda olish, 

k o rxona  fao liyat k o 'rsa tad ig an  hududlardan  eng sam arali strateg ik  x o ‘ja lik  
bo ‘lim larini tan lash  biian  am alga osh irilad i. Bu quy idag icha ifodalangan.
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N isbiy bozor ulushi

JE
z  оо  %N 3  
О  ^  

- О
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ел ел~  Я)Z С.

“Yulduzlar” “So‘roq belgisi”

“Sog‘in sigirlar” “Itlar”

5.8-rasm. BKG matritsasi

B irinchi hudud - « y u ld u z la r»  (katta  ta lab  va bozorda yuqori u lushga 
erishilgan). Bu hududni e ’zozlab , yanada m ustahkam lash  choralari 
ko 'rilad i. B ozordagi ulushni saqlash uchun narxlarni pasay tirish , reklam a 
xarajatlarini k o ‘paytirish , m ahsulot turlarini k o ‘paytirish  v a  boshqalar 
am alga oshiriladi.

Ikkinchi hudud - «sog‘in sigirlar» (past ta lab , am m o b o zo rda  firm ani 
ulushi yuqori). Bu hududga qattiq  nazorat o ‘m atilad i.

U chinchi hudud - «qiyin tarbiyali bolalar» (talab  yuqo ri, am m o 
bozorda ulush kam ). Bu hudud im koniyatlarin i o ‘rgan ish  va «yulduzlar» 
hududi darajasiga k o ‘tarilish i ehtim oli borm i yoki y o ‘qm i? K erak  b o ‘Isa, 
harakatni k o 'p ay tir ish  zarur.

T o ‘rtinch i hudud  - « it la r»  (past ta lab  va bozo rda  kam  ulush). A gar 
bunday hududn i egailab  tu rishga  kesk in  sabab  b o ‘lm asa, undan  qutulish  
kerak.

B iznes sam aradorlig i 
K uchli O 'r tac h a  K uchsiz

С
03JZ
( J>
2
"5
_o
cd
Ы.с

оЫ
О

СО

H im oyalangan
pozitsiya

Ishlab chiqarishni 
kengaytirishda 
investitsiyalar

Ishlab ch iqarishn i 
tan lanm a kengaytirish

Ish lab  chiqarishni 
tanlanm a 

kengaytirish

T anlash , yoki 
darom adga 

m o 'lja llangan  
boshqarish

C heklangan  
kengay ish , yoki 

“ H osiln i y ig ‘ ib o lish”

H im oya v a  qay ta 
m o lja ln i  olish

D arom adga 
m o 'lja l o lish , 

boshqarish
Tugatisn

5.9-rasm. GE yoki “Djeneral - Elektrik” matritsasi
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M arketing  s tra teg iyasida ja h o n  am aliyo tida  G eneral E lectric  biznes 
portfe l m atritsasidan  ham  foydalan ilad i. B oshqacha aytganda, “Bozom ii 
ja lb  etuvchanlig i -  raqobatli pozitsiya” m atritsasi ham  deb yuritiladi. 
quyidagi k o ‘rin ishga ega b o ‘ladi.

F irm an ing  b iznes po rtfe lida  har b ir m ahsu lo tn ing  jo y i aniqlangandi 
so ‘ng to 'r tta  strateg iyasidan  biri tanlanadi.

1 .Ish lab  ch iqarishni kengaytirish  (m aqsadi -  bozo r ulushi 
o ‘stirish).

2 .S aq Iab  qolish  (m aqsadi -  bozor ulushini saq lab  qolish).
3 .“H osiln i y ig ‘ib o lish”(m aqsadi -  q isqa m uddatli pul m ab lag ia rii 

kelib  tush ish in i o ‘stirish).
4 .T u g a tish  (m aqsadi -  sotish yoki m avjud resurslardan  sam arliro 

foydalan ish  uchun  b iznesn i tugatish).
SW O T  tah lil -  m arketing  tah lilin ing  oddiy  v a  keng  tarqalga 

tu rla ridan  biri h isob lanad i. S W O T  -  tah lil quy idag icha  tavsiflanadi:
-S  (ST R E N G T H S ) -  firm aning kuchli tom oni;
- W  (W E A K N E S S E S ) -  firm aning  kuchsiz  tom oni;
- 0  (O P P O R T U N IT IE S ) -  im koniyatlari;
- T  (T H R E A T S ) -  tazy iq lar.
B irinch i ikk ita  om il kom pan iyaga n isba tan  ichki, qolgan ikkita - 

tashqi h isob lanadi. O datda, S W O T  -  tah liln ing  natija lari to ‘rtta  kvadratliV 
jad v a ld a  ifodalanadi.

K uchli tom onlari K uchsiz  tom onlari
Ichki om illar

Im koniyatlari Tazyiq lar
T ashqi om illar

5.10-rasm. SWOT -  tahlil matritsasi

S W O T  -  tahlil natijasida  kom paniyaning  kelgusidagi faoliyati 
y o ‘nalish lari xu losasin i ch iqarish  m um kin.

M arketing  rejasi asosiy  hu jja t b o ‘lib, kim , n im a va qaerda ham da 
qaysi y o ‘l b ilan  an iq  vazifan i bajarish  shart degan  savo lla rga javoblarn i 
ifodalaydi.

T aktik  reja lash tirish  yaqin m uddatga assortim ent, savdo, narx, 
rek lam a, m oliya, kadrlar va  boshqalar b o ‘y icha  korxona siyosatini 
belg ilaydi.
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I як  m ahsu lo t assortim entin i re ja lash tirish  - b o ‘iajak is te ’m o lch ila r
j , guruhini va u lar talabini an iq lash , m ahsulo tn i tex n ik  k c ‘rsatk ich larin i va  

iste’m ol q iym atlarin i m uvofiq lash tirish , un ing  raqobatbardosh lig in i 
j baholash, upakovka (o ‘ram )ni rivo jlan tirish , to v a r  tu rlarin i yangiiash  va 

boshqalarni o ‘z  ichiga oladi;
4- tovar harakati y o ‘nalish!arini v a  so tishn i re ja lash tirish  - tovarla r 

oqim i y o 'lla r in i, qancha zahiraga ehtiyoj boriig in i, transport o rqali ta r !iish, 
qa_\ta u p ak ovka(o 'ram ) qilish . tovar ay lanm a va so tishdan  k e y in g  x izm at 
qilish kabilarni an iq lashdan iborat;

4  rek lam a va sotishni rag ‘batlantirishni reja lash tirish  - rek lam a 
vositalarin i tan lash , so tuvchilam i va xaridorlam i rag"batlan tirish  usuliarini 
aniq lash , raq ib larga ta ’sir k o ‘rsatish  y o ‘llarini baholash  dem akdir;

4  m oliyaviy  k o ‘rsatk ich lam i reja lash tirish  - shu  ju m lad an , 
m arketing  xarajatlarin i an iq lash , bahoni belg ilash  (ta lab , xara ja tlar, 
raqobatch ilar, m arketing  tadb irlaridan  o linad igan  darom adga asoslan ib)n i 
tashkil etadi;

4  kadrlar b ilan  ta ’m in lashn ing  re jasi - rahbariya t v a  m u taxassisiam i 
jo y -jo y ig a  q o ‘y ish , kad rla r tayyorlash  va m alakasin i osh irish , 
m aslahatch ilam i yo llash , boshqa korxonalar ta jribasin i o ‘rgan ishni o ‘z  
ichiga oladi;

M arketing  nazorati uch xil shak lda o lib  boriladi: s tra teg ik , y illik  va 
rentabellikni teksh irib  borishdan iborat. S tra teg ik  nazorat - m a ’lum  dav r 
m obaynida korxona m arketing faoliyatini har tom on lam a taftish  q ilib , 
uning bozordagi haqiqiy holatiga m os kelish-kelm aslig in i an iq lashdir.

Y illik rejani nazoratda sotish hajm i, bozordagi u lushi, 
is te 'm o lch ilam in g  tovarlarga boMgan m unosabati va  bo sh q a lar tahlil 
q iiinadi. K orxonaning foyda va zararlari balansi orqali va  foydaning 
xarajatlariga so lish tirish  y o ‘li bilan uning ren tabellig in i nazorat qiiinadi.

5.6. Marketing dasturini ishlab chiqish ketma-ketligi 
va asosiy bo‘lim!ari tavsifi

M arketing  dasturin i nam unaviy  tuzilish i o ‘z ida  quyidag ilam i 
m ujassam lash tirad i:

•  m aqsadli bozor tavsifnom asi v a  rivo jian ish  bashorati, shuningdek , 
m arketingni m akro va m ikrom uhit om illarin i;

•  m aqsadli bozorda firm aning  bozor pozitsiyasi xu lq-atvorin i 
asoslangan strateg iya va tak tikasin i tanlash;
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•  tovar, kom m unikatsiya , so tish , narx  v a  kadrla r siyosati b o ‘y icha 
asoslangan  m arketing  kom pleksin i ish iab  ch iq ish ;

•  dastum i m oliyalash tirish  m anbalari v a  uni am alga oshirishni 
nazorat q ilish .

A m m o struk tu ran ing  to ‘liq  standartlash ish i v a  unifikatsiyalashishi 
ham da m arketing  dasturi m azm uni doim  ham  m aqsadga m uvofiq 
bo 'laverm ayd i. D astum i ish lab  ch iq ish  uchun ishlatiladigan nam unaviy  
k o ‘rsatk ich lar tiz im i haq id a  gapirish  m um kin. SH undav  qilib , m ahsulot 
b o ‘y ich a  m arketing  dastu rin i m uhim  k o ‘rsatk ich lari quyidag ila r bo 'iish i 
m um kin:

•  k o ‘zd a  tu tilayo tgan  bozor ulushi;
•  m ahsu lo t d ifferensia tsiyasi, bozor u lushi va m aqsadli bozor 

tavsifnom asi v a  bashora tin i h isobga o lgan  ho lda  uni ch iqarish  hajm i;
•  bashora t q ilinayo tgan  foyda v a  uning o ‘sish su r’ati;
•  m oliyav iy  xara ja tlam ing  tuz ilish i (ish lab  ch iqarishn i rivojlantirish , 

m odd iy -texn ika ta ’m inoti, sotish va uni rag ‘batlan tirish , rek lam a, servis 
x izm atlari v a  boshqalar);

•  b itta  m ahsu lo t u chun  ish lab  ch iqarish  xara jatlarin i hisoblash;
•  foydani an iq lash  (yalpi, sof, h a r  b ir  m ahsu lo t sotuvidan tushgan 

foyda v a  hokazolar);
•  sotish sam aradorlig in i baholash ;
•  ish lab  ch iqarish  ren tabellig i v a  boshqa k o ‘rsatk ich lam i baholash.
M arketing  kom pleksi m ahsu lo t yoki ishlab ch iqarish  b o ‘limi

b o 'y ic h a  m arketing  das tu rin ing  tark ib iy  qism i sifa tida  k o ‘rilish i m um kin, 
shuningdek  kom pan iyan ing  bozor siyosatin i asosiy  y o ‘nalishi b o 'y ich a  
asoslangan  qaro r ish lab  ch iq ish  m aqsadi b o i ib  h isob langan  m arketing 
dasturin i a ioh ida turi s ifa tida  k o ‘rilish i m um kin. H uddi shunday dastum i 
nam unaviy  tuzilish i quyidagi b o lim la m i o ‘z  ich iga oladi:

•  m aqsadli bozor segm enti rivo jlan ish in i bashora t q ilish ;
•  m aqsadli bozorga n isba tan  firm aning  um um iy strategiyasi;
•  tovar siyosati;
•  kom m unikatsiya  siyosati;
•  so tish  siyosati;
•  narx  siyosati;
•  m arketing  kom pleksin i am alga osh irish  uchun xarajatlam i 

m oliyalash tirish  m anbalari v a  byudjet;
•  das tu m in g  am alga osh irilish in i nazorat qilish.
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M arketing  dasturin i ish lab  ch iq ishda kel ti ri I ay o tgan  quyidagi 
tavsiyalarni h isobga o lish m aqsadga m uvofiqdir.

1. D asturni «B ozor rivojlanishini bashora t q ilish»  b o 'l im id a  shunday 
tavsiyanom alar beriiadi. v a 'n i:

•  o 'x sh ash  tovarni m ahalliy ishlab ch iqarish  hajm i;
•  bozor u lushining hisobi;
•  im koniy sotish hajm i;
•  so tishn ing  infratuzilm asi tuzilish i;
« to ‘ lovga kodir ta lab  darajasi v a  d inam ikasi;
•  k o ‘zda tu tilayotgan  narx darajasi;
•  tovar sifati v a  texn ik  dara jasiga  ta lablar;
•  xaridn ing  m otivi v a  xu lq -atvor xususiyatlari;
•  se rv isn i ta lab  etilish  darajasi;
•  b itta  xaridn ing  o ‘rtacha hajm i v a  boshqalar.
2. «K orxonaning  bozor strateg ivasi»  boM imida korxonan ing  asosiy 

raqobatli ustunlik larin i aniqlash  bilan  tan langan  bo zo rd a  so tishn i am alga 
oshirish im koniyatlari baholanadi. B uning  uchun quyidagi tavsifnom alar 
hisobga olinadi:

•  tan langan  m aqsadli bozorda faoliyatn ing kutilayotgan rentabellig i;
•  firm aning reja lash tirilayotgan  tovar sotuvi hajm i;
• firm aning  bozor ulushi d inam ikasi;
•  ta lab  d inam ikasi va  potensial ta lab  o ‘lcham i.
K om paniyaning raqobatch ilik  ustunliklarini tovar b o ‘y icha, narx

darajasi, k o ‘rsatiiayotgan x izm at assortim enti, sotish kanalin ing  
m aradorlig i, kom m unikatsiya  siyosatin ing  hozirgi sha ro itga  m os kelish i va 
uning m arkasin i po tensia l xarido rla r o ‘rtasida  m ashhurlig i b o ‘y icha 
tavsiflash m um kin.

D astum ing  bu  b o ‘lim ida shuningdek , ushbu kom pan iya faoliyatini 
tanlangan bozorda resu rslar (m oliyav iy , ish lab  ch iqarish , m arketing , inson) 
bilan ta 'm in lan g a n lig ig a  baho  berish  zarurdir. T o v ar siyosatin i ishlab 
chiqishda quyidagi m a’lum otlar h isobga olinadi:

• tovam ing  vangilik  darajasi:
•  ch iqarilayo tgan  m ahsulot assortim enti:
• ushbu bozor segm entidagi o 'x sh ash  tovarlar yoki o ‘rinbosar 

tovarlar soni:
•  ushbu bozor segm entini aniq  xaridorlari eh tiyo jiga  un ing  mos 

kelish darajasi;
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•  tovar sifati;
•  texno log ik  m urakkablig i;
•  so tishgacha v a  sotuvdan keying i x izm at k o ‘rsatish bo‘yicha 

ta lab lar darajasi;
•  s tandartlash tirish  yoki tovar m oslashuvchan lig in ing  m aqsadga 

m uvofiqlig i;
•  yangi tovar uchun , paten tn i h im oya q ilish  v a  pa ten t sofligi;
•  kom pan iyan ing  m avjud  tashkiliy  tuz ilish i yang i ish lab  ch iqarishga 

m os kelish i;
•  yang i to v am i yara tish  xarajatlari hajm i;
•  m aqsadli bozorda tovar sertifika ts iyasin ingm ajbu riy lig i;
•  m aqsadli bozo rda  yangi tovam i ish lab  chiqish  va sotish 

rentabellig i;
•  investitsiyani qoplash  m uddati;
•  yangi asso rtim en tn i o ‘zlash tirish  m uddati v a  uni optim allashtirish;
•  b itta  m ahsulo t uchun  xara ja tiar v a  boshqalar.
Sotish siyosatin i ish lab  ch iq ishda quy idag ila r h isobga  o linadi:
•  ushbu  bozo r segm entin i so tuv  ta rm og‘iga ta!abnom asi;
•  firm a so tuvini tashk iliy  tuz ilish i v a  m alakali savdo  xodim lari soni:
•  ushbu b o zo r segm entida  sizn ing  ko rxonang iz  ish tajribasin i 

baholash;
•  vositach ilar x izm atlaridan  foydalan ishni m aqsadga m uvofiqlig in i 

baholash;
•  vositach ila r у o rdam ida  sotish  ha jm in ing  o ‘sish  im koniyatlari;
•  vositach ilam i firm aga n isbatan  siyosati;
•  so tish  tiz im in i yara tish  uchun m oliyav iy  m a b la g la r  m avjudlig i;
•  shaxsiy  sotuv tiz im i v a  m uqobil tak lifla r ren tabellig in i so lishtirm a 

baholash ;
•  bozo rga m avjud tovam i yetkaz ib  berishni am alga oshirish;
•  po tensia l buyurtm ach ila r soni;
•  buyurtm ani taqsim lash  xarakteri;
•  so tishn ing  geografik  konsentra tsiyasi;
•  p irovard  iste’m olch ilam ing  odatlari va  ustun k o ‘rishlari;
•  to v am in g  b o ‘linuvchanlig i;
•  to v am in g  o ‘zgaruvchanlig i v a  barqaro r em aslig i;
•  firm a rahbariya tin ing  kurash ish  harakatlari;
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•  sotish  kar^aiini nazorat qilish va nokazolar.
Narx siyosatin i ishlab chiqib , shunday param etriarn i h isobga oiish 

foydalidir:
• raqobatch ilar am aliyo tin i h isobga o lgan  ho lda , firm a im koniyatlari 

va m aqsadlariga m os keluvchi narxni tashkil etish usulin i tan lash ;
•  b itta  m ahsulot uchun narx  darajasi;
•  tovarn i yashash davri bosq ich iga m os narx dinarnikasi;
•  tovarni yangilik  darajasi, s ifa t farqlari va tex n ik  darajasi b o ‘yicha 

assortim entda (nom enklalura)gi narx  nisbati;
•  m aqsadli bozordagi raqobatlashayotgan  o ‘xshash  tovar biian п а и  

darajasi m unosabati;
•  ta labn ing  elastik iik darajasi;
•  funksional va so f  raqobat darajasi;
• m aqsadli bozorga yangi tovar chiqarish  uchun narx strategiyasini 

tanalash;
•  serv is ' siyosati, savdo m arkasin ing  m ashhurlik  darajasi, sotish 

kanalining uzunligi va savdo vositachiiari turi, ye tkaz ib  berish  shart- 
sharoiti, cheg irtm a tizim ini va boshqalam i narxga m os kelishi.

3. «K om m unikatsiya siyosati»  b o ‘iim ida tovarn i bozo rga  siljitish 
siyosatini aioh ida tashki! etuvchilari b ilan byudjetn i taqsim lash  v a  ulam i 
tanlashni ascslash , kom m unikatsiya  vositalari haq idagi savolni vechisii 
tavsiya etiladi.

R eklam a kom paniyasi haq ida qaro r qabul q ilish  uchun  quyidagiiarni 
tahlil qilish  zarur.

» rek lam a siyosati xususivatian ,
» rek lam a argum entlari;
•  reklam a kom paniyasi rejasi:
• ushbu  bozor seem entida ko"zda to ’tilgan va sam arali rekiam a 

vositalari:
® reklam a xarajatlari hajmi;
•  rek iam a sam aradorlig in i baholash  usuilari;
•  tovar xarak teriga rek lam aning  m os kelishi;
•  rek lam a chora-tadbirfarin i tcv am in g  yashash davri biian aloqasi;
•  yarm arka  va  k o ‘rgazm aiam ing  asosiy turlari v a  ularda 

qatnash ish in ing  im koniy  sam aradorlig in i baholash;
•  p irovard  is ie ’m olch ila r va  sotish b o ‘y ich a  vositach ilam i 

rag ‘bat!antirish  vositalarin i tanlash;



•  sotishni rag ‘batlan tirishga m oliyaviy  m ab lag ‘lar ajratish  usiul 
qayd  q ilingan  fo iz lar uslubi, foyda  sum m asidan  fo iz  belgilash  us 
kelgusida k o ‘zd a  tu tilayotgan yoki o ‘tgan d av r sotish hajm idat 
hokazolar.

M arketing  dasturin i am alga oshira bo rib  byudjetni aniqlash о 
q uy idag ilam i k o ‘r ib  o ‘tish  zarur:

•  ushbu  das tu rda  kuriiayotgan barcha m arketing chora-tadbirl 
am alga osh irish  uchun  um um iy xara ja tlar hajm ini;

•  m arketing  tadqiqo tlari xarajatlari;
•  bozom i rivo j 1 antirish bashoratin i tuz ish  xarajatlari;
•  firm an ing  shaxsiy  ish lab  ch iqarish-so tish  im koniyatlarin i o ‘rgs 

uchun xarajatlar;
•  m arketing  dasturin i tuzish  uchun xarajatlar;
•  kom pan iyan ing  m arketing  b o 'lim i xodim lari ish haqi u< 

xarajatlar;
•  m axsus m arketing  va rek lam a tashkilo tlari xizm atlari uchun 

to la s h  xarajatlari:
•  savdo  vositach ilari x izm atlariga  xaq  to ‘lash xarajatlari;
•  u shbu  m arketing  dasturin i avvaldan  v a  yakuniy  sam aradorli 

baholash uchun xarajatlar;
•  m arketing  dasturin i o lib  borishda nazoratni am alga osh irish  u< 

xara ja tlar va m onitoring ;
•  m arke ting  dasturin i am alga osh irish  dav rida  jo riy  0‘zgartirishi 

kiritish uchun xara ja tla r va hokazolar.

Bob bo'yicha xulosalar

S trateg ik  re ja lash tirish  - bu korxonani istiqbo lda qurish , korxonai 
iq tisod iyo tida, m am lakat ijtim oiy-iq tisod iy  hayotidag i o ‘m i,ro lin i bilisl 
yangi dara jaga erish ish  y o ‘l!ari, vositalarin i ish lab  chiqishdir. Strati 
re ja lash tirishda an iq  h isob langan  k o ‘rsatk ich lar b o ‘lm aydi, balki 
bashora tla r aso sida m o ‘ljallar, k elgusiga nazar tash lashdan  iboratdir.

K orxonan ing  taktik  rejasi stra teg ik  rejasin ing  b ir qism i b o ‘lib, и 
qo ‘y ilgan  m aqsad larga erish ishning  vositalari, usu llari aniq lanadi. Ta 
re jao larda um um iy sotish rejasi, h ar b ir  m ol guruhi b o ‘y icha ta ’m ino 
sotish  rejasi, d arom adlar rejasi, xara ja tla r rejasi, foyda rejasi, savdo uc 
zarur jihoz la r, asbob-uskunalar b ilan  ta ’m in lan ish  rejasi, bozom ing  ho2 
ho la tiga  baho  berish , ko rxona im koniyatlari va xavf-xatarlari ifodalanac
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M arketing  nazoratin ing  m aqsadlari quyidag ila rdan  iborat-
-m aqsadga erish ish  darajasin i belg ilash ,
-yaxsh iian ish  im koniyatin i an iqlash ,
-ko rxona  m oslashuvchanlig in i talab q ilingan  atrof-m uhit 

o ‘zgarish lariga  qanchaiik  m os kelish in i aniqlash ,
M arketingni nazorati uch tu n  farqlanadi:
1. Y illik  rejani bajarilish in i nazorat qilish;
2. S tra tegik  nazorat
3. F oydadorlikni nazorat q ilish ;
Y illik  rejani nazorat q ilishdan  m aqsad m o lja lla n g a n  natija larga 

erishishga ishonishdir. B unda sotish im koniyatlari tahlili, bozordagi h issa 
tahlili. m arketing  xarajatlari b ilan m ahsulot sotish  o ‘rtasidag i nisbiy 
talililiar, m ijozlarn ing  m unosabatin i kuzatish  kabi nazorat usu llaridan  keng  
foydalaniladi.

Foydadorlikni nazorat q ilishni m aqsadi firm a n im a h iso b ig a  darom ad 
topaetganlig ini va qaysi o 'r in la rd a  yo 'q o tae tg an lig in i an iq lashdan  iborat.

Strategik  nazoratn ing  m aqsadi esa  haq iqatdan  ham  firm a  o ‘zidagi 
m arketing  im koniyatlarin ing  eng  yaxsh ilaridan  foydalanayaptim i yoki 
yo 'qm i ekanlig i an iqlanadi.

M arketing  dasturi (b iznes reja) to r m a’n oda  ko rxonan ing  bozorda 
aniq fao liyat k o 'rsa tish  tam oyilin i ifodalaydi. M arketing  das tu ri kengroq 
m a’noda esa  korxona im koniyatlarin i bozor ta lab lariga  m oslash tirishga 
yo 'na ltirilgan  tah lil, re ja lash tirish  va nazo rat q ilish  ja rayon i deb  qaraladi. 
M arketing dasturlari q isqa m uddatli(b ir y ilgacha), o 'r ta  m uddatli (5 
>iJgacha) \ a  uzoq m uddatli (10 y ilgacha va undan ko‘proq) b o 'la d i. U lar 
unum m  shaklda >oki korxonan ing  m axsus fao livatta riga  moM jallangan 
bo 'lish i m um kin.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1.S tra tegik  re ja lash tirishn ing  m aqsadi n im adan  iborat?
2 .S tra teg ik  reja lash tirishda korxona dasturin i m aqsadi n im adan 

iborat?
3 .K orxonani o 's ish  strategiyasi qaysi y o ‘na lishda  am alga  oshiriladi 

va uni qanday  bosqichlari m avjud?
4 .D ivesifikatsion  o 's ish  d eganda  nim ani tu shunasiz?
5.K orxonani tak tik  rejasin i m aqsadi v a  roli n im adan  iborat?
6 .M arketing  nazorati nim a va uni qanday tu rlarin i b ilasiz?
7. ln tensiv  o 's ish  deganda nim ani tushunasiz?
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8. In tegratsion o ‘sish  m azm unini tu shun tirib  bering?
9. M arketing  dasturi deganda n im ani tu shunasiz?
10. M arketing  dasturin i ish lab  ch iq ish  ketm a-ketlig i n im adan iborat?
11. M arketing  re jasin i asosiy  b o ‘lim larin i m azm uni n im adan  iborat?
12. M arketing  dasturin i qanday tu rlarin i b ilasiz?
13. M aqsadli das tu r deganda nim ani tushunasiz?
14. B oston - konsa lting  guruhi m atritsasin i m azm unini izohlab 

bering.
15. M arketing  dasturin i kom m unikatsiya  siyosati boMimida 

n im alarga e ’tib o r  qaratilgan?
16. M arketing  rejasi va  m arketing  dasturi o ‘rtasidagi farq nim adan 

iborat?
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6-bob. TALABNI QONDIRfSHM TADQIQ ETISH Va 
PROGNOZ QILISH

6.1. Talab tushunchasi, uning turlari, calabga ta’sir etsivchi 
озпШ аг

T alab  -  bu xarid  quvvatiga  ega b o 'lg an  sh tivo jd ir. A niq to sov 
qob iliyatiaa  ega b o 'lg an  eh tivojning to v a r ta ’rninotitii real ho latiga asosan . 
talab qondiriigan  va qondirilm agan ta labga boMinadi.

Q ondirilgan  ta lab  -  bu bozorda vu judga keigan  haqiqiy ta iabning  
qondiriigan  qism i bo 'lib . u tovarlarni va x izm atlarn i soiib  o iish  natijasida 
haqiqiy qondiriladi.

Q ondirilm agan  talab  -  bu bozorda vu judga keigan haqiqiy  laiahning 
qondirilm agan  qism i bo 'lib , u bozorda is te ’m oich iia r uchun 2?- at b o 'lg an  
tovarlarn i y o ‘qligi va sifati pastiigi natijasiaa  yuzaga  keladi

Is te ’mol talabi m urakkab  kategoriya h isob lan ib , i':.ga narx  v;i n a rx g a  
bog‘iiq boMmagan om illar ta ’sir qiladi.

N arxga b o g ‘liq b o ‘lgan om illa rga  asosan aho lin ing  darom adiari va  
tovarlarga b o 'lg an  narx lar k iradi.

N arxga b o g 'liq  boMmagan om illarga esa, bozom ing  ka tta  -  k ichiklig i 
(razm eri). bir -  biriga o w shagan  tovai lam ing narxiari. is te ’m oichii?rni 
xohish \ a istaklari kiradi.

T alab  hajm ini narx darajasiga bog 'liq iig i. ta lab  va ta k lif  qonun<ga 
asosan aniqlanadi.

U ning asosida uchta sabab yotadi:
- N arxning  pasayishi xarido rla r son in ing  cshi.shig& o lib  keladi;
- ^N arxning pasayishi iste’m olch iiam i to 'lo v  qcb iliya lin i 

kengayish iga o lib  keladi;
- B ozom ing  toM dirilishi esa, q o 'sh im ch a  birltkdagi m absu lo tlam i 

foydaliiigini pasay isb iga sabab  b o 'lad i.
T alab  hajm ini narx  dara jasiga b o g 'liq  ho lda o ‘zgarishi ta iabning  n a ix  

b o 'y ich a  e lastik lig i b ilan  tav siflanad i, u esa  ta lab  miqdorini. nisbiy 
o 'zgarish in i(fo iz la rda  ifodalanadi) narxning 1 fo izga  o 'z g a n sh i natijasida 
yuzaga keladi.

K orxona o 'z in in g  tovarlarin i sotish im kon iyaiiarin i bahoiashni. 
a\ \ a!o bozor talabini tadqiq etishdan boshlaydi.

ik v o r  talabi -  bu m a 'lu m  guruhdagi xarido rla r tom onidan . m a 'lum  
hududda. m uayyan davrda. m a 'lu m  m arketing dastu riga  ega b o ‘igsn savdo



korxonalari tom onidan  sotib  o linad igan . m a lu m  m iqdordagi tovarlar 
hajm i bilan ifodalanadi.

B ozor talabi natu ra l, q iym at ko 'rsa tk ich larid a  yoki nisbiy 
m iqdorlarda ifodalan ish i m um kin.

B ozor ta lab in i jam i ichki bozor va  un ing  aioh ida se g m e n tin ' 
b o ‘y icha an iq lash  m um kin.

T alabni o lc h a s h n i asosiy  tushunchalari quyidagi 1-rasmda 
keltirilm oqda.

B ozor K orxona
T alab B ozor talabi K orxona tovarlariga  b o 'lg an  

ta lab
Potensial B ozor s ig 'im i K orxonaning  potensial hajm i
P rognoz B ozor prognozi K orxonan ing  sotuv prognozi

6.1-rasm. Talabni olchashni asosiy tushunchalari

B ozor talabini p rognozi kelgusi y ilga  yoki besh y ilgacha qiiinishi 
m um kin. P rognoz q ilinad igan  dav r qancha katta  b o 'Isa , p rognoz qilish 
shuncha qiyinlashadi.

B ozor ta lab ig a  ju d a  k o ‘p tashqi om illar ta ’s ir  etadi. T alabni p rognoz 
q ilishda  dem ografik , geografik , iqtisodiy, texnologik , ijtim oiy -  m adaniy 
v a boshqa om illam i ta ’siri h isobga olin ishi kerak. S H uningdek, bozor 
ta lab iga korxona tom onidan , un ing  m arketing dasturi do irasida am alga 
osh irilad igan  turli chora  -  tadb irlar ham  ta ’sir o ‘tkazadi.

B ozor s ig 'im i -  bu m a’lum  b ir vaq tda m avjud hajm dagi va  tarkibdagi 
tovar taklifi shuningdek , u b ilan b o g ‘liq b o 'lg an  narx  darajasi orqali 
y uzaga kelgan ta lab  m iqdoridir. U natural va q iym at ko 'rsa tk ich larida  
ifodaianadi.

B ozor s ig 'im i yuzaga  kelgan  narx  dara jasida m a’lum  davr 
m obaynida bozorda so tilish i m um kin b o 'lg an  to v a r va x izm atlam ing  
um um iy hajm ini ifodalaydi ham da u quyidagicha aniqlanadi:

Bs = T  + 1 -  E
B unda,
B s - bozo r sig 'im i;
T  -  bozo rga  ta k lif  q ilingan tovarlar yoki x izm atlam ing  um um iy 

hajm i;
I -  im port hajm i;
E -  eksport hajm i.



Ichki bozor sig 'iin in i h isob lashda boshqa bir qancha om illar ham  
hisobga o linadi, y a 'n i to 'lo v  qobiliyatiga ega b o ’lgan ta lab , yil boshidagi 
tovar zahiralari q o ld ig ’i, tovarlar bozorin ing  to 'y in g an lig i, o ‘rtacha kishi 
bosh iga to ‘g 'r i  keladigan iste 'm o l hajm i, ko rxonalar eh tiyo jla ri.

6.2. Bozor kon’yunkturasi haqida tushuncha

K o n ’yunkturan i o ‘rganish  m arketing  x izm atin i ajra lm as q ism ini 
tashkil etadi. B izn ing  m am lakatim izda k o n ’yunk tu ran i o ‘rganish  
20- y illa rda  tashkil etild i. « K o n ’y unktura»  lo tincha  so ‘z  b o ‘lib, ho la t 
degan m a ’noni anglatad i, u keng  m a ’noda u larn ing  o ‘zaro  aloqasidan  
olingan shartlam ing  y ig ‘ind isi, o ‘ta r sha ro it, p redm etlarin ing  
joy lash ish id ir.

B ozor k o n ’yunkturasi -  bu m a’lum b ir vaq tda, m a ’lum  b ir hududda 
talab bilan  ta k lif  o ‘rtasidagi n isbatdir.

M arketing  sharoitin i va bozorni teksh irish  iq tisodiy , dem ografik , 
ijtim oiy. tabiiy. siyosiy va boshqa shart-sharo itlam i tahlil v a  bashoratn i 
taxm in qiladi. H ozirgi kunda deyarli ham m a yirik  firm alar xususiy  
k o n 'yunk tu ra  x izm atlariga egad irlar, u lar o ‘zin ing  faoliyat do irasida jahon  
va m illiy m assh tabda kon ’yunkturan i rivo jlan ish in i kuza tishad i. Iqtisodiy 
ko n 'y u n k tu ra  bu om illar va qay ta  ishlash sharo itlarin ing  rivo jlan ish i va 
o 'z a ro  aloqadorlikda talab , tak lif, narx om illari aso sid a  bozordagi bir 
ko ;rin ishdir. Bu k o ‘rsatilgan an iq lik  o ‘z  ichida k o n ’yunktura 
tu shunchasin ing  barcha am aliy  sifatlarin i o ‘zida m ujassam lash tirad i.

B irinch idan , unda iq tisodiy k o n ’yunk tu ra  p redm eti k o 'rsa tilg an , 
y a ’ni bozor, ay irbosh lash  sohasidagi k o n ’yunk tu ran i avval o lib  
borilayotgan ish lar b ilan  bogM aydi.

Ikk inch idan , k o n ’yunkturan i faqa t ay irbosh lash  sohasidag in i em as, 
balki butun ish lab  ch iqarish  ja rayon in i, y a ’ni (ish lab  ch iqarish , taqsim lash , 
m uom ala. is te 'm o l, bu lar ay irbosh lash  prizm asi o rqali an iq lanad i) o ‘z 
ichiga qam rab  oladi.

U chinchidan . k o n 'y u n k tu ra  d inam ik o ’sish davrla rida  k o 'r ilad i.
T o 'rtinch idan , k o n 'y u n k tu ra  ishlab ch iqarish  ja rayon i an iq  tarix iy  

sharoitlari bilan b o g 'liq , har b ir ish lash  ja rayon in ing  yangi bosq ich i uchun 
om illarn ing  va k o n ’yunkturan i rivo jlan ish in ing  sharo itlarin ing  m oslig i 
o 'z ig a  xosd ir.

B esh inch idan , uning ko 'rin ish in in g  asosiy shakli ta lab , tak lif, va narx 
d inam ikasin ing  nisbatid ir. B ir so ’z bilan ay tganda , ayni shu om illar
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bozorn ing  holatin i va  d inam ikasin i an iq lashda m arkaziy  b o 'g 'in  b o 'lib  
h isob lanadi. K on’y unk tu ra  tadqiqo tin ing  ikk ita  obyek tiga  k o ‘ra  - y a ’ni 
iq tisodiy  k o n ’yunk tu ra  tushunchasidag i x o 'ja lik  va tovar bozori, ikki 
m ustaqil tark ib iy  q ism ga ajratiladi.

1) um um xo‘ja lik  kon 'yunk tu rasi
2) tovar bozori k o n ’yunkturasi.
U m um xo‘ja lik  k o n ’yunkturan i strukturaviy  b irlik  deb, shunga 

qaram asdan  tovar bozorla rin ing  va  k o 'p lab  o ‘zaro  m unosabatlar 
k o n ’yunkturasin i y ig ‘indisi deb  qarash  m um kin. T ovar k o n ’yunkturasi 
um um xo‘ja lik  k o n ’yunktu rasin i tashkil etadi, u m um xo 'ja lik  
k o n ’yunkturasi esa tovar bozorlari k o n ’yunkturasin i keltirib  chiqarida. 
S H uning  uchun ham  u m um xo‘ja lik  k o n ’yunkturan i uni tashkil etuvchi 
tovar k o n ’yunktu ralarin i xususiyatla rin ing  arifm etik  sum m asi deb  h isoblab 
b o ‘im aydi. T ovar bozorlari k o n ’yunkturasin i um um xo‘jaIik  
k o n ’yunkturasin i elem enti sifa tida  b irlashuvi, b ir  butun kabi tovar 
k o n ’yunkturasin i tashk il etuvch ilarga m avjud  boM magan yangi sifatni 
beradi. Shunday q ilib , un ing  butun qism i v a  b o ‘g ‘in larin ing  beigiiari 
o ‘zaro  ta ’sirchanlig i v a  o ‘zaro  a loqadorlig i shak lla rin ing  f e ’l - atvorini, 
um um xo‘ja lik  va  to v a r k o n ’yunkturasin i rivo jlan ishn i aniqlaydi.

B ozorni va  avvalo  bu tun  bozorn i k o n ’yunkturasin i kom pleks 
iz lan ish lar ishb ilarm onlar do irasin ing  fik riga  k o ‘ra, ishb ilarm onlarga 
u lam ing  x o ‘ja lik  qarorlarin i qabul q ilishda xatoga y o ‘l kuym asligi uchun 
tavakkalch iiikn i pasay tirishda qurol h isob lanadi. Iqtisodiy k o n ’yunkturani 
izlash , faqa tg ina  ay irbosh lash  sohasin i rivojlanishi v a  un ing  qayta ishlab 
ch iqarish  ja ra y o n in in g  boshqa bosqichlari bilan o ‘za ro  aloqadorlig in ing  
um um iy qonunchilig in i o 'rg an ish  bilan  chegaralan ib  qo lm aydi. U , u yoki 
bu tovar bozorda vu judga kelad igan  asoslangan  tahlil va bashora t qilishni 
am alga o sh irishga qaratilgan.

T ovar bozori o ‘zida, b irinch idan , m a’lum  b ir tovam i ishlab 
ch iqaruvch ilar v a  is te ’m olchila r o 'r ta s id a , ikk inchidan , ishlab 
ch iqaruvchilar guruhi v a  iste’m olch ila r guruhi o ‘rtasida  iq tisod iyo tch ilar 
a loqalarin ing  tiz im in i o ‘zida aks ettiradi. A loqalam ing  asosiy ko‘rinishi 1- 
turi bu o ld i-so td i ja rayon i, 2-si esa  raqobatd ir. T ovar bozorlari 
ta rm oqlararo  raqobatn ing  m exanizm i orqali o ‘zaro  ta ’sirga  egadir va  u 
m illiy  bozorni butun lay  shakllan tirad i. B ozor m unosabatlam ing  tarixiy 
rivo jlan ish i davom ida m illiy  chegara do irasidan  che tga chiqm aydi va 
xalqaro  tovar bozorlari shakllanadi.
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6.3. Bozor kou’yunkturasi holati va keigusida rivojianish 
ko'rsatkichlari hatnda baholash uslublari

K on’yunktura tahlili о'г ichiga ishlab ch iqarish  va iste*m olding 
hajmi, tarkibi, bir tovam ing  boshqasip.ing o ‘rnini egalay o lish  irnkoniyati, 
tovar zah iralari, narxn ing  o ‘zgarishi. rek iam a x izm ati. bozor 
ish tirokchilarin ing  o ‘rganishni o lad i. B ozor k o n y u ’nkturasin i m untazam  
rav ishda o ‘rganib  borish savdo faoliyatini rnuvaffaqiya'tli yakun iga  intkon 
beradi. H ar davrda bozor k o n ’yunkturasi qaysi to v a r chiqarishni 
ko ‘paytirish , qaysi tovarga  ta labn ing  k array ish i haq ida aniq  m a’lum otlar 
beradi. Bu m a’lum otlar ishlab chiqarish  uchun ham  savdo firm asi uchun 
ham zarurdir. B ozor k o n ’yunkturasi bozorda m uvozanatni m avjudiig i yoki 
bo’zilganlig i bilan xarak tcrlanadi. SH unga k o ‘ra bozor k o n ’yunkturasi 
ijobiy va salbiy. q u ’ay va noqulay bo 'lish i m um kin.

B ozor kon’yunkturasi ayrim  tovar ishlab ch iqaruvch iiar m iqyosiga va 
sotib o luvch ilam ing  xarid  qobiiiyatiga bogMiqdir, narx- navoga , m odaning 
o ‘zgarish iga qarab har 4tl boMadi. B ozorning kelajakdagi ho la tin i ishlab 
chiqarishn ing  texnikaviy  ahvcli, unga sarflangan q o 'sh im ch a  resurslar, 
u larning qaytarib  berish m uddatlari, tovar zahiralari d inam ikasi, eksport vs 
im port, shuningdek  narx - navodagi o ‘zgaris'nlar y o ‘nalish iga qarab 
aniqlash m um kin. B u biian tovar tak lifi o 'rg an iiad i.

Investitsiya sum m asi va tuz ilish iga, m ehnat p redroetiga boMgan ta lab  
v a korxona, ta shk ilo tlar pul sa rfm ing  y o ‘nalishiga Qarab. shuningdek  aboii 
xarid qobiliyaiin ing , uning tovarlar biian ta ’m inlanishini darajasin i h isobga 
olib ta lab  o 'rgan iiad i.

U zoq m uddatli o 's ish  im konivaiarin i aniqiash  va k o n ’y unk tu ra  tahlili 
bir -biri bilan bogMiq va u bir-birini to 'ld ira  boradi.

S ifatli tahlil qilish uchun to ’plangan m a 'lu m o tlam i 3 ta guruhga 
bo 'linad i:

-o ’tgan davr k o n ’yunk tu ra  m a’lum otlari;
-tadqiq  q ilinavotgan  davr kon 'y u n k tu ra  m a ’lum otlari;
-kelgusidagi k o n ’yunk tu raga ia ’sir etuvchi m a 'lum o tlar.
K o n ’yunkturan i tahlil q ilish  shakli b o 'iib , k o n ’yunktura sharhi boMib 

hisoblanadi.
K on’yunkturan i tahlil q ilish  savo lla riga  o ‘tish d an  avval

k on’yunkturan i k o ‘rsatk ich iar tizim ini k o ‘rib  chiqish darkor.
K o‘rsatk ich!ar shartii rav ishda m akro va m ikro  k o 'rsa tk ich la rg a  

boMinadi. M akroqo 'rsa tk ich iarga • um umxoM alik k o n y u n k tu ra s im  
tavsiflovchi k o ‘rsatk ichlar: yalpi m illiy  m ahsulot, yaip i m iliiv  daroinad,



ishlab ch iqarish  k o ‘rsatk ich lari, tovar ay lanm a k o ‘rsatkichlari, pul 
m uom alasi k o 'rsa tk ich ia ri, iste’m ol k o ‘rsatk ich lar kiradi. 
M ik roqo ‘rsa tk ich la rga  esa  aioh ida tovarlar bozorini tavsiflovchi 
k o ‘rsa tk ich lar k irad i: ish lab  ch iqarish  ko 'rsa tk ich iari, m ahsulo t sotilishi va 
is te ’m oli, n arx  d inam ikasi v a  h .k .

U m u m x o 'ja lik  k o n ’yunkturan ing  tah lilin i izlanishni m aqsadiga k o 'ra  
ikk ita  y o i  o lib  borish  m um kin:

1 .A gar m a’lum  b ir vaq tn ing  ich ida k o n ’yunk tu ran ing  rivojlanish  
tendensiyalari va  su r’atlarin i b ilib  o lish  m asalasi q o ‘y ilgan  b o is a ,  u holda 
k o n ’yunk tu ra  tah lili shu vaq tn ing  ichida uning dinam ikasini o 'rgan ish  
y o 'l i  b ilan  o lib  borilad i,

2. A g ar eng  oxirgi sanaga k o n ’yunk tu ra  ho latin i aniqlash  m asalasi 
q o 'y ilg an  b o ‘Isa, u h o ld a  iqtisodiy sik ln ing  fazasini va  faza ichidagi misol 
ta riqasidag i jo y in i an iq lash  y o 'l i  b ilan o lib  boriladi. SH uni e ’tibo rga olish 
kerakki, k o n ’y unk tu ra  tah lili v a  uzoq tendensiyalam ing  rivojlanishini 
aniq lash  o 'z o ra  b o g 'i iq  v a  b ir - b irini to 'ld irad i.

K o n ’y unk tu ra  tahlili jam iya tn ing  x o 'ja lik  xyotin ing  qiyinligini 
h isobga o lm agan  h o lda  u yoki bu qarashlarni tasdiklaydigan 
o 'zb o sh im ch a lik  b ilan  tan langan  om illar va  sta tistik tik  m a’lum otlarga 
endoshib  em as,balk i b ir-b iriga qaram a-qarshi hod isa lam ing  y ig 'in d isig a  
endash ish  kerak .K on’yunk tu ra  tah lilin ing  shakli bu kon ’y unktura sharhi va 
m a’lum otnom asid ir.

M ahsulo tn i ish lab  chiqarishni belg ilangan  1 ig iga qarab,m ahsulotni 
abso lyu t b irligi u lchov larida  ish lab  ch iqarib , ish lab  chiqarish  davrini 
davom iy lig i,iste’m olch ila r do irasi tezroq  yoki sek inroq  k o n ’yunkturani 
o 'zg arish in i aks ettiradi.

B a ’zi tarm oqlar,m asalan  ko ra  m etallu rg iya,xavo  v a  suv 
transporti,kuri!ish  belg ilangan  is te ’m olch ila r uchun old indan  buyurtm a 
qilish  tiz im i b o 'y ic h a  ish layd ilar.B oshqalar esa, y a ’ni avtom obil , 
rad ioe lek tron  va shu  kab ilar q isq a  m uddat ich ida ishlab chiqariladi va  
bozorda n o m a’lum  is te ’m olch ila rga sotiladi. U zoq  m uddatli tovarlarni 
ish lab  ch iqarishn i q isqarish i' y ck i o 'z  ishi natijasida  ishlab chiqarish 
k o n ’yunktu rasin i yaxsh ilash  yoki yom onlash  an iq  ko 'rsa tk ich i b o 'lib  
h isob lanm aydi. C H unki katta  buyurtm a portfe lin ing  kattalig i yoki shunday 
ta rm oqlarda uning y o 'q lig i m ahsulo t ish lab  ch iqarish  d inam ikasin ing  
iq tisodiy  sik ln ing  d inam ikasidan  rad  etadi.
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6.4. Kon’yunkturani bashorat qilish

A yrim  to v a r bozor kon 'yunk tu rasin i o 'rg an ish d an  m aqsad  to 'g 'r i  
bashorat qilish  va o ‘zgarish larn ing  old indan  ay tib  berishdan  iboratdir. 
U rnum an bashora t - bu obyek t ahvo lin ing  kelajag i haq ida, fikrlari va 
reja larin i ruyobga ch iqarish  v o 'l la r i v a  m uddatla rid ir. B asho ra t insonning  
o 'rg an ish  va am aliy  fao liyatida  yoM langan obyek ti b o ‘lib , ja rayon lar, 
ko ‘rin ish iar, hod isa lar b o 'iish i m um kin.

B ashorat qilish  bu -  obyek tn ing  kela jag in i tah lil q ilish  va bu 
kelajakni qanday bo 'Iish in i k o ‘ra b ilishdir. Ijtim oiy-iq tisod iy  
ja rayon larn ing  bashorat im koniyatlari eng  avval sabab  va hodisa 
bog 'lan ish larin ing  tabiat \a ra k te rla ri orqali an iq lanad i. O ld indan  aytib 
berish. bashorat qilish faqat um um iy xossalar va  qonun iy likka  ega b o 'lg an  
sabab va xu losa lar aniq b o ’lgan ja ray o n larg a  b o g 'liq d ir .

Iq tisodiy bashorat k o n ’yunk tu rasin ing  tuz ishn ing  asosiy  
im koniyatlari iq tisodiy hodisalarni rivo jlan ish i to ‘g ‘ridan - to ‘g ‘ri vaqt 
takozosi orqali an iq lanadi. B ashorat q iluvch in ing  vazifasi hozirg i kunda 
ko‘z o stida  o ld ing ilarn i esga olib , kelajak elem etla rin i top ish  va um um  
tendensiyalarin i o ‘rganib  shu hodisalarni rivo jlan ish in ing  kelajagini 
k o 'rsa tib  berishdir.

B asho rat q ilish  har doim  ishn ing  reja lashdan  o ld ing i bosqichi 
h isob lanad i, m arketing  dasturi v a  re jasin ing  asosiy  varian tla ridan  biri 
h isob lanadi, chunki bashorat q ilishn ing  m aqsadi - b ilim im izn ing  darajasiga 
to 'g 'r i  kelad igan  v a  basho ra tga  kiritilish i aso sid a  m um kin  b o 'lg a n  
ho latlarning rivojlanishini kengroq b o 'iish i m um kin b o 'lg a n  m uqobil 
yo 'lla rin i berishdir. Bu holatda qaro r qabul qilish  bashorat varian tla rin ing  
ko 'p roq  bo 'iish i m um kin bo 'lgan  asoslangan tan lov  h isob lanadi. B ashorat 
qilish- ilmiy analitik  ajra lm as bosqichdir. Ishlab  ch iqarilgan  bashora tla r 
asosida qarorlarni qabul qilish ham  qaro r h isob lanadi. H ozirg i vaq tda 
iqtisodiy bashorat qilish 1-1,5 eng k o ‘pi 2 y ild ir, o ‘rta  m uddatli 5 y ilgacha, 
uzoq m uddatli 5 y ildan  ortiq  va  15-20 gacha. Q isqa  m uddatli b ashora t 
qilish bu har doim gi k o n ’yunk tu ra  bashoratid ir, u har kungi am aliyo tn ing  
boshqaruvchisi h isob lanadi, uzoq  m uddatli b ashora t q ilish  um um iy 
tendensiyalarin i an iqlaydi, iq tisodiy  p rogram m alam i tu z ish d a  asos 
h isoblanadi va u kelajak  k o n ’yunk tu ran i an iq lash  uchun m uhim dir. 
H ozirgi vaq tda zam onaviy  ilm -fanda bashora t q ilishn ing  100 dan o rtiq  
turli uslub lari q o 'llan ilad i. U lar b ir-b irlaridan q o 'llan m ala ri b ilan , ularni 
q o i la s h  va asoslanganlik lari b ilan  farq q iladi. U lam ing  o rasida  ekspert
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baholash  uslubi, m iya hujum i, tarixiy analog , m atem atik  - statistik  
uslub lam i q o 'lia sh  bilan farq  q iladi.

K on 'yunk tu ran i bashora t q ilishda k o n ’yunk tu ra  rivojlanishi um um iy 
tendensiya baholaridan  bosh lash  kerak. B uning uchun esa  kelajak 
k o n ’yunkturan i zam onaviy  kon’yunkturadan  ajratish uchun ham m a narsani 
e ’tibo rga  olish i kerak. Bu m aqsad  uchun  esa uzoq  davr uchun x izm at 
q ilad i.K on’yunk tu ra  rivo jlan ish idag i ichki om illar bilan b ir qato rda yana 
shu m am lakatn ing  iq tisodiyo tiga jahon  k o n ’yunkturasin i ta ’sir etishini 
ham  kuzatish  kerak , chunki u ba’zi m am lakatlar uchun k o n ’yunktura 
sinish pay tida katta  aham iyatga ega b o ‘lishi m um kin. A gar m am lakatn ing  
tashq i iqtisodiy aloqalari qancha kuchli b o ‘lsa, shunchalik  unga b o lg a n  
ta ’sir ortadi.

6.5. Bozor kon’yunkturasini bashorat qilish uslublari

U m um an bashoratni an iq lash  m a ’ium  obyek tn ing  b o 'la jak  holatini, 
ilm iy asosda obrazin i yaratish  dem akdir.

T ovarla r bozori bashoratin i an iq lashda quyidagi ta lab lar e ’tiborga 
o lin ish i shart:

1. K elajakda bozo r k o n ’yunk tu rasiga ta ’sir etuvchi om illarni h isobga 
olgan holda ilm iy asoslangan , ishonchli v a  tizim li yondash ish .

2. B ashoratni an iq lashda b ir n ech a  varian tlardan  foydalanish , 
u lam ing  natijalari b ir x il yoki yaq in  bo‘lishi.

3. Ish latilgan uslub lam ing  ilm iy asosi yetarli b o ‘lishi.
4. X ulosa lam i aniq v a  ravon  tilda, ayn iqsa qaror qabul q iluvchilarga 

tushunarli ish langanlig i.
5. B ozor k o n ’yunk tu rasi istiqboli o ‘z  vaq tida  aniqlanishi va  korxona, 

asso tsia tsiya , kom pan iya va vaz irlik la r ishini boshqarishda q o ‘Ilaniladi.
B ozor k o n ’yunkturasin i iqtisodiy teng likka  y o ‘likm aslik,

m uvozanatiga  erish ish  sharti h isoblanadi.
B ozor k o n ’yunkturasin i bashora t q ilish  uslub larin i 4 ta  katta sinfga 

b o iis h im iz  m um kin.
1. F ak tografik  uslub lar. Bu bashora t q iiishn ing  shunday uslubiki, 

u nda  o ‘tgan  davrda b o 'l ib  o ‘tgan  haqiqiy  om illardan  axborotli asos sifatida 
foydalaniladi. B u m a’lum otlar m iqdor v a  sifa t xarak teriga  egadir. B ozor 
k o n ’yunkturasin i bashora t q iiishn ing  fak tografik  uslublari o 'z  navbatida 3 
tu rga  b o ‘linadi. B irinch i turi ekstropo lyasiya v a  in terpo lvasiya uslublari 
y ig ‘ indisidan iborat b o ‘Iib, bu tu rdagi m odellar uchun chiziqli 
funksiyalam i tu z ish d a  bosh lang‘ich axboro tdan  foydalan ish  xarakterlid ir.
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fkkinchi turi sta tistik  usiub iar b o 'l ib , u lar ikki va tin dan o rtiq  o 'zgai'uvcha:: 
bashorat qilish obvektiarinirig  o 'z a ro  aloqalarin i tadq iq  q iu sh o a  
q o ila n ila d i. U chinchi turi inazkur obyek tiarn ing  kelgusidag i rivojiam shitii 
shunga o ‘xshash  obyok tiam ing  rivojlanish  qonunivatlari b o 'y icha  tadqiq  
q iiishga asoslanadi.

2. E kspert u slub 'a r u yoki bu sohadagi m u taxassis-sk spertlam ing  fiki 
va m ulohazalarin i q a y a  ish lashga asoslanadi. B ashorat q iiishn ing  ekspert 
baholash usiubi int'.ntiv va analitik  usiubni o 'z  ichiga oladi. Intuitiv 
uslub larga eksperdas* : ja lb  q iiishga, am aida bashorat qilish obyektin i 
rivojlantirish  ja rayci j irini aniq lash  ham da shaxsiy  erud itsiya  va tuygu  
vositasida keigusidagi o 'z g arish n i baholashga asoslangan usiub iar k inuli. 
A nalitik  uslub larga bashorat qilish obyektini tadq iq  q ilish  ja rayon i 
m odelini m antiqan tahlil q iiishga  asoslangan uso iiari kiradi.

B ozor kon 'yunk tu rasin i bashorat qilishda ekspert b a iio i''.ii usiubiari, 
ayniqsa, in tu itiv  usiub iar keng  q o ila n ila d i.

3. E kstropolyasiya usiubi. E kstropoiyasiy? uslub lari bozo r 
kon’yunk tu rasin ing  turli k o ‘rsatk ich lari va xususiyatla rin i bashorat 
qilishda q o ila n ila d i. E kstropolyasiya form alar yoki ja ra y o n lam in g  
kelgusidagi holati qonunlari, nazariyalari ham da ta jribasin i keng  yoyishni 
takozo qiladi. y a 'n i bu holda ekstropolyasiya bashorat qilish  arnaiga 
oshirilayotgan obyektn ing  ilgarigi rivojlantirish tendensiyaiariga  tayanadi.

E kstropoiyasiyan ing  bozor tadq iqo tla rida  q o lla n iia o ig a n  asosiy 
m odellaridan biri -- bu trend m odelid ir. T rend m odeiiari ja rayon iarn i 
vaqtga nisbatan o 'zg arish n in g  asosiy  yo 'n a lish iarin i k c 'rsa ta d i.

4. E konom etrik  m odellar. E konom etrik  m odellar iq tisodiy  ja ray o n ia r 
param erlarin ing stoxastik iarin i nazarda tu lgan ho lda bozor 
kon’yunk tu rasin ing  turli ko 'rsa tk ich lari o 'r ta s id ag i o 'z a ro  a loqalar va 
proporsivalarni m iqdoriy bayon q ilad igan  regression va baiaiis 
tenglam alari tuzish orqali ifodalanadi. E konom etrik  m odellash  bozor 
kon’yunkturasin i bashorat q ilishda keng q o ila n ila d i. U lar ish lab  ch iqarish  
va unga ta ’sir k o vsa tuvch : om iilar. bozordagi n arx la r dara jasi, raqobat va  
unga ta ’sir k o ‘rsa»uvchi om iilar, is te ’m oich ila rn ing  eh tiyo jla rin i tahli! 
qilish, m arketing taeb irlarin i am alga oshirish  va unga ta ’s ir q i'uvch i 
om illar o 'r ta s id ag i v* boshqa ja ray o n ia r o 'z g arish n i m atem atik  m odellar 
\o rd am id a  tahlil q iiishga ham da bashorat q iiishga yordam  beradi. 
E konom etrik m odellarn ing  xususiy holi ko rrelyasion  v a  regression 
model lashdir.
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B ozor k o n ’yunkturasin i tahlil v a  bashora t q ilish  natijalari firm aning 
b iznes - reja  tuz ishda  yoki firm aning  bozordagi bu tun  faoliyatin i tartibga 
so iishda va boshqarishda keng  qo 'llan ilad i.

Bob bo‘yicha xulosalar

T alab -  bu xarid  quvvatiga  ega b o 'lg an  ehtiyojdir. A niq  to 'lov  
qob iliyatiga  eg a  b o ‘lgan eh tiyo jn ing  tovar ta ’m inotini reai ho iatiga asosan, 
ta lab  qondiriigan  va qondirilm agan  ta labga b o 'lin ad i.

B ozo r talabi -  bu  m a’lum  guruhdagi x a r id o rk r  tom onidan , m a 'lum  
hududda, m uayyan davrda , m a ’lum  m arketing  dasairiga  ega b o ‘lgan savdo 
korxonalari tom onidan  sotib  o linad igan , m a ’lum  m iqdordagi tovarlar 
hajm i b ilan ifodalanadi.

K o n ’yunkturan i o ‘rgan ish  m arketing  xizm atini ajralm as qism ini 
tashkil etadi. B izning m am lakatim izda k o n ’yukturan i o ‘rganish 20  y illarda 
tashkil etildi. «K on’yunk tu ra»  lo tincha so ‘z  b o 'l ib , ho la t degan m a’noni 
anglatad i. u keng  m a’n oda  u larn ing  o ‘zaro  aloqasidan  o lingan  shartlarning 
y ig ‘indisi, o ‘ta r  sharoit, p redm etlarin ing  joy lash ish id ir.

K on’yunk tu ra  tah lili o ‘z ichiga ishlab  ch iqarish  v a  iste’m olning 
hajm i, tark ib i, b ir  tovam ing  boshqasin ing  o ‘rnini egalay o lish  im koniyati, 
tovar zah iralari, narxn ing  o ‘zgarish i, rek lam a xizm ati, bozor 
ish tirokch ila rin ing  o ‘rgan ishn i oladi. B ozor k onyu ’n kturasin i m untazam  
rav ishda o 'rg an ib  borish savdo faoliyatin i m uvaffaq iyatli yakun iga imkon 
berad i. H ar dav rda bozo r k o n ’yukturasi qaysi tovar chiqarishni 
k o ‘paytirish , qaysi tovarga ta labning  kam ayishi haq ida an iq  m a’lum otlar 
beradi. Bu m a ’lum otlar ish lab  chiqrish uchun ham  savo  firm asi uchun ham  
zarurdir.

B ashorat qilish  bu  - obyektn ing  kelajag in i tah lil qilish  va bu 
kelajakni qanday  b o lis h in i  к о т а  bilishdir. Ijtim oiy  - iqtisodiy 
ja ra y o n lam in g  bashora t im koniyatlari eng a w a l  sabab va hodisa 
bog 'lan ish larin ing  tab ia t xarak teriari orqali an iq lanadi. O ld indan  aytib 
berish , bashora t qilish faqa t um um iy xossa lar va  qonun iy likka ega b o lg a n  
sabab  va xu losa lar aniq  b o 'lg an  ja ray o n larg a  b og 'liqd ir.

O ld indan  k o ‘ra  b ilish :
-q isqa m uddatli !-1 ,5 -2  yilgacha;
-o 'r ta  m uddatli 2-5 yilgacha;
-uzoq m uddatli 5 y il va  undan o rtiq  tu rla rga b o ‘linadi.
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B ozor kon 'yunk tu rasin i bashorat qilish  usiub iariga quy idag ila r 
kiradi: fak tografik  uslublar. ekspert uslub lar, ekstropo lyasiya uslubi, 
ekonom etrik  m odellar.

{ j Nazorat va mulohaza uchun savollar
j I 1. B ozor k o n ’yunkturasi deganda nim ani tushunasiz?
i j 2. B ozor k o n ’nkturasi tah lili qanday am alga  o sh irilad i?

' 3. K o n 'y u n k tu ra  sharhi deganda nim ani tushunasiz?
4. B ozor hajm i k o ‘rsatk ich i qanday an iq lanad i?
5. B ozor kon 'y u n k tu ra sin i bashorat q ilish  d eganda  nim ani 

i tu shunasiz?
6. B ashorat q ilishni qanday  uslublarin i b ilasiz?
7. E kspert baholash  uslubi deganda nim ani tushunasiz?
8. B ozor s ig ‘imi deganda nim ani tu shunasiz?
9. T alabga ta 's ir  etuvchi om illarga n im alar kiradi?
10. T alab \ a  uning turiarin i izohlab bering?
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7-bob. BOZOR SEGMENTASIYASI VA TOVARNI BOZORDA 
POZITSIYALASHTIR1SH

7.1. Bozor segmentatsiyasining mohiyati va uning ahamiyati

«B ozorni segm entasiyalash»  tushunchasi A Q SH da 1950- y illarda 
vu judga kelgan.

M arketing  tiz im ida bozor segm entasiyasi m uhim  aham iyatga ega va 
bozorda talabni o ‘rgan ish  yoki m arketo log lar atam asi b ilan ay tganda 
«iste’molchini tahlil etish»- b ozorlar ho latin i tah lil e tishdagi b irinchi 
bosq ich  h isob lanadi. U  uch tark ib iy  q ism ga boMinadi: bozor
segm entasiyasi; is te ’m olchi talabi sabablarin i o ‘rgan ish ; qondirilm agan  
eh tiyo jlam i aniqlash . B ozor segm entasiyasi talabni qond irishga 
tabaqalangan  ho lda yondashuvga, tovarlam ing  turi, sifati va  m iqdoriga 
ko‘ra  har xil ta lab  q o ‘yadigan  is te ’m olchilarni guruh larga a jra tishda turli 
m ezonlar qoM lashga asoslanad i, y a ’ni bozor b ir jin s li hod isa  ta rz ida em as, 
balki ayrim -ayrim  segm entlar m ajm ui tarz ida, har b ir segm ent do irasida 
aloh ida o ‘ziga xos bir ta lab  nam oyon boMadigan hod isa  ta rz ida  o lib  
qaraladi.

B ozorda x arido rlam ing  m a’lum  b ir tovarga  boMgan talablari x ilm a- 
x ild ir. har b ir xaridom ing  o ‘zin ing  didi bor. X aridorn ing  ta lab i, xohishi, 
ehtiyoji, tu rm ush  tarz i, tovar sotib  o lishdagi xulq-atvori haqidagi 
m a’lum otlar sam arali m arketing  tadbirlari ishlab ch iq ish  va am alga 
oshirish  im koniyatlarin i vu judga keltiradi. Y A ’ni bozo r segm entasiyasi 
xarido rlam ing  ta lab iga  m uvofiq  tovam i ta k lif  etilish ini v a  tovarga  talabni 
q a t’iyligini ta ’m inlaydi.

D em ak, x arido rlam ing  tovarlam i so tib  o lishdagi xu lq-atvorlari. talabi 
va  tovarlarga m unosabatidag i xususiyatla riga  qarab, guruh larga ajratishni 
bozor segmentasiyasi deyiladi.

S egm entlarga ajra tish  m ezonlarin i tan lash  k o ‘p jiha tla rdan  tovar yoki 
x izm atn ing  tu riga , shun ingdek  korxona bozo r fao liyatida hal qilm oqchi 
boMgan m asalaga bogMiq.

Sanoat tovarlari v a  keng  is te ’m ol tovarlari uchun tanlov m ezonlari 
b ir-biridan ju d a  kesk in  farq q iladi. R ejalash tirish  eh tiyo jla riga ju d a  m os 
kelad igan  m aqbul m ezon tovam i b o zo rda  joy lash tirish  m asalalariga 
um um an to ‘g 'r i  kelm aslig i m um kin. M abodo m uayyan m ezon xaridorlar 
o ‘rtasida  paydo boMgan farq lam i izohlab  berishga im kon berm asa, unda 
boshqa m ezonni k iritish  v a  to  bu farq lam i an iq lashga qadar tadq iqo tlam i 
davom  ettirish  lozim .
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Bozom i segm entlash  orqali, x o 'jah k  yuritin-’cni subyek? quyidagi 
m aqsadlarni k o 'z la y d i:

> is te ’molchiiarni. hoxish  va ta iab in i m ak sirn d  rav ishda h isobga
olish;

>  to v am i (x izm atn i) va  firm aning raqobatli cs tun lig irJ  ta ’rnmiasiv.
>  firm an ing  harajatiarin i op tim aliash tirish ;
>  firm aning  m arketing  strategiyasin i sam aradorlig in i osh irish ;
> raqobatchilard<m  xolis b o 'lg an  segm em larga ketish .
S tgm enli'dsbning asosiy m aqsadi bozordagi hatti-harakauam i

o 'rgan ib , u ia rn iig  obrazin i (m odel in i) va keiajakdagi eh tiyo j, ta lab lam i 
fasavvur qilishdan ibor it. H ozirgi raqobatda yutib  ch iq ishn ing  asosiy  sharti 
' angi. \ uqori sifatii t:>var va kom pleks servis tex n ik a  x izm atlarni ban-da 
samarali solish usullaiMii qo 'llash d an  iborat b o 'lib  qo id i. A na shu ta lab 'ar 
asosida m arketing  tadqiqotlarin ing  ustuvor turi isfe’molchii?.i-»\ ov g an isb  
\ a  o 'z  navbatida bozo ni segm entlashdan  bosh ianadi, c h u r a  bozor b;r xil 
subvektlardan tashkil lopgan em as.

7.2,1; //.or segmentatsiyasining xususiyatiari

B ozom i segrneniiash , bozom i o ‘rgam shning  asosiy usuiid ir. U 
yordam ida bozor (uning la rk ib iy  q ism lari) segm entlarga b o 'lin ad i. B ozor 
segm enti - bu is te ’m olchilar. tovarlar, raq oba tch ilam iag  shunday  ajratilgan 
qism iki, u lar uchun  um um iy xususiyatla r xosdi'r. B ozom i to ‘g ‘ri 
segm entlash , shu se g n e n tn in g  m axsus eh tiyoj’iariga qa t’iy r io y a  qilingan 
holda, kam  xara jatlar biian tovar yetkaz ib  berishni to ‘g ‘ri tashk il qiiishdan 
iboratdir. X alq  is te ’m oii tovarlari bozorin i tadqiq e tishda  m arketingga oid 
adabiyotiarda ikki tiirdagi m ezonlar qabul q ilinad i. B irinchisi 
xaridorlam ing  d a iv n is li . yosh i. jinsi tu rar m anzilgohi, o iian ing  hayotiylik  
davri. kasbi. tu rm ush  tcirzi va shunga o 'x sh ash  um um iy belg ilarn i h isobga 
oladi. M ezonlarn ing  ikkinchi turi segm entlashni ijtim oiy gu ruh lam ing  
kadriyatlari tizim i ;,c-H u lam ing  m arketing  strateg iyasin ing , m asalan, 
yangi m ahsulot, \ a r g :  sotish tizim i kabi vosita ia riga  k o 'rsa tad igan  
qiziqishiari asosida o lib  boradi. A m aliyo tda birinchi usul k o ‘proq 
qoM laniladi, ikkinchi asu ln i q o ‘llash q o 'sh im ch a  q iy inch ilik iam i keitirib  
chiqaradi, chunki ijtin oiy so ts io log iya va psixo iog iya soha iarida  bevosita 
tadq iqo tla r o lib  borish y o 'i i  b ilan m axsus h isob-k itob  ishlarin i am alga 
oshirish ta lab  elilad ,.



X arido rlam ing  m unosabatin i tabaqalash tirad igan  asosiy om il 
darom ad h isob lanadi. K o ‘pgina m am lakatlarda darom ad b o 'y ich a  itch 
g u ruhga  segm entlashdan  keng  foydalaniladi.

Birinchi guruh, eng  yuqori darotm adga ega b o 'lg an  xaridorlar, 
am alda u lar ja m i xarido rlam ing  10 % ini tashkil etadi. U lar eng oliy navli 
tovarlam i xarid  etadilar, xarid  quvvati ham da o ‘z guruhi izzat nafsi bunga 
im kon berad i. B unday gu ruh lar har b ir m am lakatda bor, u larn ing  darom ad 
m iqdori shu m am lakatn ing  um um iy boylig iga b o g ' I iq b o la d i.

Ikkinchi guruh - har b ir m am lakatdagi o ‘rtacha darom ad egalaridir, 
u larn ing  soni ju d a  k o ‘p, garchi bu guruh iciiida y an a  o 'z ig a  xos 
tabaqalan ish  b o 'lsad a , um um an o lganda shu m am lakatda bozom ing  
um um iy standartin i belg ilayd igan , yalp i tovarlarn ing  asosiy xaridorlari 
shu la r h isoblanadi.

Uchinchi guruh - b ir  sh&xs h isob iga eng  kam  darom ad olad igan  
xaridorlardan  iborat. U lar aksariyat ho lla rda ijtim oiy ta ’m inotn ing  turli 
k o ‘rin ish laridan  foydalanadilar, o ‘z darom adlarin ing  80 %  iga yaqinini 
asosiy  eh tiyo jlarn i qond irishga sarfiaydilar.

A m aliyo tda yosh  m ezonidan  ham  keng  foydalaniladi. K eyingi 
vaq tlarda bozom ing  eng  yuqori sek toriga aylangan y osh la r sektori xuddi 
shu m ezonga asoslangan  va bu sek tor bozorda o ‘z  ishtiroki uchun kurash 
o lib  borayotgan  ju d a  k o ‘p korxonalar d iqqa t-e’tibo rida  turadi. Jins 
m asalasi bozorni tab iiy  rav ishda segm entasiyalashning  asosiy om ili 
h isob lanadi. A yollam ing  erkaklarga qaragar.da boshqacha o ‘z ehtiyojlari 
bor, u iar m arketing  strateg iyasi vositalariga ham  tu riicha m unosabatda 
boMadiiar, shu sababli odatda bozorda ayollar sektori a jra lib  turadi, kiy im - 
kechak , poyafzal, kosm etika bozorlarida bu sek tom ing  o ‘m i ayniqsa katta. 
B ozom i tadqiq  e tishda k o ‘proq  m akon om ili e ’tibo rga  o iinad i, dennak, 
is te ’m olch ila r xu lq i, hatti-harakatia ri, m uayyan hudud lar (katta  shaharlar, 
sanoat m arkazi, shuningdek  tum an lar)ga m ansub  bo 'iish in i ko ‘rsatadigan 
ta ’sir o ‘rganiladi. T um aniar o ‘rtasidagi ijtim oiy farq lar iq tisodiyot 
rivo jlan ish iga qarab  y o ‘qo lib  borishi, saq lan ib  qolishi yoki hatto  kuchayib  
ketish i ham  m um kin. Bu farq lar tabiiy  v a  ja m g ‘arilgan resurslar, 
shuningdek  ishchi kuchi resurslari bilan b o g ‘langan, u rbanizatsiya 
ja ray o n la rig a  ta ’sir k o ‘rsatadigan tegishli asosiy fond lar b ilan  belgilanadi. 
F arq lam i kcltirib  ch iqarad igan  yana b ir om il - bu fan va san ’at 
m arkazlarin ing  m avjudlig i va  u lam ing  kengay ib  borishi h isoblanadi, 
u larn ing  ijtim oiy  va iq tisodiy  ja rayon larga  ta ’siri h am m a jo y d a  yuqori 
kadrlanadi. M arketing  fao liyatida  bu jiha tla rdan  tashqari yana oila
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hayotiy lik  davri deb  atalm ish hod isaga asoslanad igan  segm entlash  ham  
m avjud , y a ’ni d av r bosq ich la riga  qarab  o ilada  o ‘z iga  xos eh tiyo jla r v a  
darom ad hajm i vu judga keladi

Shuni ta ’k id lab  o ‘tish  lozim ki, bozorn i segm en tlarga ajra tish  va 
kishilarni gu ruh lar b o ‘y icha o ‘rganish  o ‘z -o ‘zidan  xech  n arsa  berm aydi, 
chunki har bir kishi bir guruh em as, balki k o 'p ro q  guruh a ’zosi 
hisoblanadi. J. K arver bu m uam m oni shunday bayon etadi: « 0 ‘rta 
isie 'm olch i»  tushunchasi \a to . chunki faqat takror-takror ta sn if  na tijasig ina 
guruhiy o 'x shash lik larn i aniq lash  m um kin, darom ad lar dara jasi, irq, mi Mat, 
e 'tiqod  va shu kabi har qanday m ezon lar bilan q o ‘sh ilgandag ina aham iyat 
kasb etad i. M asalan, m illat m ezonini un ing  atrofidagi m asalalar 
kom pleksidan a jra tib  o linad igan  b o ‘lsa, iste’m olch i odatlarin i tahlil 
q ilishda un ing  sa lm o g ‘i yo^qolib borad i. U ning o ‘zi yonm a-yon  tu rad igan  
darom adlar, narx lar va boshqalar darajasi m ezonlari b ilan  b irgalikda 
olinganda bu m ezon m uhit ta ’siriga ega b o la d i .  B ozorni segm entlarga 
ajratish xarido rlam ing  ta lab  va eh tiyojlarin i an iq lash  m asalasin i hal 
etishning ideal vositasi b o ‘la o im ayd i, am m o shunga  qaram ay  bu usul 
ishbilarm onlarni bu boradagi ish larga q iz iq tirish  uchun  qim m atli 
m a’lum o tlar beradi.

Is te ’mol bozori va texn ik -ish lab  ch iqarish  m aqsad idag i m ahsu lo t 
bozorlarini segm entlash , xaridom ing  sifa t m arka, narx, rek lam a, tovar 
harakati shartlari saqlash haqidagi fikrlari asosida am alga oshirilish i 
m um kin. B ozorning tovar b o 'y ich a  segm entlanishi raqoba tch iiar uchun 
sirli b o 'lg an  tovar o 'lch am larin i, bu sohadagi raqoba tch iiar faoliyati va 
yutuqlarin i sonini an iq lash  im koniyatin i kom paniya va f irm ala rga beradi. 
Bozor tovarlar bo ‘y icha segm entlanganda, shu to v a r foydalanuvch ilam ing  
guruhi, u larn ing  y o ‘nalishlari, foydalanish  m aqsadlari, n isba tan  aham iyatli 
param etrlarin i aniqlash  im konini beradi.

B ozorda iste 'm o lch i o ‘zini qanday  tu tish i, avvalo , un ing  tovar, narx  
haqidagi tasavvuri, m oliyaviy  im koniyatlari, did i, b ilim  dara jasiga  b o g ‘liq 
b o la d i. N arx  to ‘g ‘risidagi qaro r qabul q ilishda so tuvch in ing  xulq-atvori 
o ‘z  fao liyatidan  ku tilad igan  sam ara; vosita la r ay lanm asi, foydali savdo 
chegirish lari va a s so r tm e n t sam aras iga b o g ‘liq b o ‘ladi. R aqobatch iia r 
xulq-atvori ishlab ch iqariiayotgan  tovarlarga narx la rda , y ang i tovarlar 
chiqarish va ularni sifatin i yaxsh ilashda ifodalanadi. M arketingda 
xaridorlarni segm entasivasida ish lab  ch iqarish  vositalari va  iste’mol 
bozorida ikki \ i l  vondashuv bor. C hunki bu ikki xil bozordagi 
\a rido rla rn ing  xulq-atvorlari ham h arx ild ir .
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Ishlab  chiqarish  vositalari xaridorla r m a ’lum b ir tovam i korxona 
faoliyatin i va  bozom i chuqur tahlil q ilib , savdodan  kelad igan  nafni aniq 
b ilganlaridan key ing ina sotib  oladilar. Is te ’mol buyum lari xaridorlari 
segm entasiya beigiiari ju d a  x iim a-x ild ir, bu belg ilam i tanlash jarayon i 
ju d a  m urakkabdir.

G eografik  belg ila r o ‘zi m a ’m uriy chegaralan ish in i, em i holatiga 
qarab  b o lin ish in i, iklim iy boM inishlam i o ‘z ich iga k iritadi. M asalan, 
xarido r qaysi m a’m uriy hududiy  chegarada k o ‘proq joy lashgan . 
R espublikam izda 13 ta hududiy  b o ‘Iinm alar bor. Bu b o ‘linm alar b ir- 
biridan aholini zich lig i, soni v a  ijtim oiy-iq tisod iy  darajasi bo ’y icha farq 
q iladi. A holin ing  ham  so tib  olish im koniyatlari har x ild ir. S huningdek, bu 
hududiy  boM inm alar em ing  ho la tiga  qarab  ham  b ir  necha guruhlarga 
b o ‘linishi m um kin. M asalan , serhosil, sersuv vodiylar, yangi 
o ‘z lash tirilgan  erlar, dash t, cho ‘l, y arim  cho ‘l zonalari. X aridorlam i 
segm entlarga boT ishda  respub likam izda h isobga  olin ishi zarur boMgan 
belg ilardan  yana biri, aho lin i u rbanizats iya darajasid ir. Y A na hozirgi 
vaq tda respublika aho lisin ing  faqat 40-45 % ig ina shaharlarda yashaydi, 
qolgan  55-60 %  aholi esa  q ish loq larda yashaydi. B u  esa aholining 
tovarlarga b o lg a n  eh tiyo jla rin ing  xususiyatin i an iq lashga ta ’sir qiladi.

D em ografik  k o 'rsa tk ich la r  ham  is te ’mol buyum lariga b o ’lgan 
eh tiyo jlam i shak llan ish iga ka tta  ta’sir etad igan  fao liyatlardan  hisoblanadi. 
C hunki xarido rlam ing  yosh i o 'zg arish i b ilan tovarlarga m unosabati 
o ‘zgaradi. R espublikam izda o lib  borilayotgan  m arketing  faoliyatlarida 
aholi asosan 5 gu ruhga b o ‘linadi:

* m aktab yosh igacha;
* m aktab yosh ida;
* 18-30 yoshgacha;
* 30-50 yoshgacha;
* 50 yosh  v a  undan  kattalar.
Bu boMinish respub likam iz aholisin i ilm iy-psihologik  

xususiyatla ridan  kelib  ch iqad i. Iste’mol buyum lariga b o ’lgan ehtiyojlam i 
shakllan ish ida m am lakatdagi o ila lam i katta-k ich ik lig i m uhim  aham iyatga 
ega. M arketingda asosan  m am lakat aholisi o ilasin ing  soni b o ‘y icha 3 
gu ruhga b o ’linadi: 1-2 k ish i, 3-4 k ish , 5 v a  undan yuqoriroq . Bu bo‘linish 
k o ‘pgina m am lakatlarda qabul q ilingan.

M arketingni boshqarishda aloh ida e ’tib o r  berilayo tgan  segm entasiya 
belgisi - bu xaridom i so tib  o lishdagi xu lq-atvoridag i beig iiari hisoblanadi.
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Filipp K otler o ‘zin ing k itobida b ir necha belg ilam i k o ‘rsatib  o 'ta d i. U lar 
quyidagilar:

T ovarn i so tib  o lish  sabab iga k o 'ra  do im iy , a loh ida sabab la rga k o ’ra.
S otib  o lishdan m anfaatiga k o ‘ra: sifati, x izm at k o ‘rsatish  turlari, 

iqtisod q ilish  uchun.
F oydalanuvchi sifatidagi o ‘m ig a  qarab:

* foydalanm aydigan;
* o ld in  foydalangan;
* do im iy  foydalanuvchi;
* yangi foydalanuvchi;
* endi foydalanm oqchi boMgan;
* tovarlarga bo" !gan m unosabatga qarab.
Y uqorida aytib o 'tifgan  belg iiar xaridorni xarak terin i toM a-tc‘kis 

ochib berishga, uni tovarga boMgan m unosabaii v a  so tib  o lish  im kortiyatini 
aniqlashga im koniyatin i an iq iashga yordam  beradi.

7.3. Bozor segmentatsiyasi turlari

B ozorni segm entlash  m arketing konsepsiyasin ing  xususiyatla ridan  biri 
boMib, xarido r tom onidan tovarlarn ing  u yoki bu tu rin i tan lash  ja rayon in i 
tahlil qilish  bozor segm entin ing  k o 'p lig in i ajra tishga im kon beradi.

j Bozomi segmetiilash

Segmentlashni xarakterdan 
boeliklteiea kura

Iste’motchiiar turiga kura j

imikniscgmciillssh

mikRbegmcnfl'jsh

Ictikarida segmentlash

Chuqur segmentlash

Avvaldan segivemiash

Yakuniy segmentlash

7.1-rasm. Bozor segmentasiyasi turlari14

u Soliyev A.. Btizrukxonov S. Marketing Bozorsfmnoslik. Dasslik. -Т.: Iqtiscd-Mofiva, 20!0. -424 b.
Ш

Iste’mol tovarlari 
iste'motcl.ilarini segrrtentiash

Ishlab chibrish lexr.ik
t —— tovarlar L-uvicha

istc''molchl!arir:i segmentlash

ikkiturda^itovar
iste’molchiiarim segmentiasf



B ozorni segm en tiarga b o lis h n i o ‘tkazish  x arido rlam ing  tovarga 
ta lab lari va  xaridorlar tavsiflari to ‘g ‘risidag i eng m uvofiq  bilim lam i talab 
qiladi.

Q uyida bozorni segm entlash  turlari o ‘z  ifodasini topgan.
M akrosegm entlash  bozorlam i hudud lar, m am lakatlar b o ‘y icha 

u larn ing  sanoatlashuv iga qarab b o ‘iishni k o ‘zd a  tu tadi.
M ikrosegm entlash  esa, b ir  m am lakat is te ’m olchilarin i yanada 

batafsilroq  m ezon lar b o ‘y ic h ag u ru h la rg a  b o 'lad i.
Ichkarida segm entlashda segm entlash  ja rayoni keng  is te ’m olchi 

guruhlari b ilan  bosh iab , key in  tovar yoki x izm atlam i ox irg i is te ’m olchilari 
k lassifika tsiyasiga b o g 'liq lig ig a  qarab  bosq ichm a-bosq ich  chuqurlashadi.

C huqurda segm entlash  to r iste’m olchi guruhlari (segm entlari) bilan 
bosh lan ib , keyin  tovam i ish latish  va q o ‘llanish sohasidan  b o g liq lig ig a  
qarab  kengaytirishn i nazarda tu tadi.

A vvaldan  segm entlash  m aksim al bozor segm entin i o 'rg an ish g a  
m o 'lja llangan  m arketing  tadqiqo tin ing  bosh lan g 'ich  bosqichidir.

Y akuniy  segm entlash  -  bozor m uhiti sharoitlari va  firm aning o ‘z 
im koniyatlarin i ta rtibga  so lib  o ‘tkazishdagi bozor tah lilin i yakunlovchi 
bosq ich id ir. U iste’m olch ila r ta lab iga v a  firm a im koniyatiga jav o b  
beruvchi segm entga tovarlarn i pozitsiyalash tirish  m aqsad ida bozorni 
op tim al segm entin i q id irish  b ilan  bog‘liq.

Is te ’m olch ila r tu rig a  ко Та, is te ’mol ta labdagi tovarlari 
iste’m olch ilam i segm entlash  v a  ish lab  ch iqarish , texn ik  m aqsadidagi tovar 
iste’m olchilari b o ‘y icha  farq q iladi.

T egishli m ahsu lo t ish lab  ch iqaruvch ilar nazarga ilm agan segm ent 
bozor darchasi deb  ataladi. B ozor darchasi xech ham  m ahsulo t tanqislig in i 
b ild irm aydi.

B ozor uyachasi shunday  bozo r segm entik i, un ing  uchun ushbu firm a 
tovarlari va  ularni ye tkaz ib  berish  im koniyatlari eng  qulay va m unosibdir.

7.4. Bozor segmentasiyasining asosiy tamoyillari
B ozor segm entasiyasin ing  tam oyillari quyidagilardir:
>  G eografik  tam oyil;
>  Ijtim oiy  -  iqtisodiy;
>  P sixografik  tam oyil;
>  D em ografik  tam oyil;
>  X ulq -atvor tam oyili;
> X o la t  tam oyili.
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Q uyidagi -  rasm da xarido rla rga farab bozorn i segm entasiya lash  
m ezonlari keitirilm oqda.

7.2-rasni. Xaridorlarga qarab bozorni segmentasiyalash 
mezonlari

G eografik  tam oyil orqaii bozom i joy la sh u v i, aho lin ing  soni va  
zichligi. tijorat fao li\a tin in g  tuzilish i, hududni rivo jian ish  d inam ikasi, 
inflyasiya darajasi, huquqiy  chek lash lar h isobga o linad i.

Psixografik  tam oyil natijasida hayot tarz i, shaxsn ing  tip i kabi h isobga 
olinib, tu rm ush  - tarzi shaxsn ing  o ‘z fao iiyatida , q iz iq ish larida , q a t’iyatida 
va e 'tiq o d la rid a  o ‘z  aksini topadi. Shaxsn ing  turi esa, hayo tdan  m am nun, 
m elanxolik , o ‘zgalardek  ish ku ruvch i, o ‘zb ilarm on  v a  boshqa  h isla tlarda 
b o iis h i m um kin.

D em ografik  tam oy illarda o ilan i soni va sifa t ta rk ib i, o ilaning 
hayotiy lik  davri bosqichi, m illati k ab ilar inobatga o linadi ham da bozor 
segm entasiyasinm g asosiy tam oyillaridan  biri h isob lanadi.

Ijtim oiy -  iqtisodiy tam oyillarda darom adlilik  darajasi, m ash g 'u lo t 
turi. m a’lum oti. m utaxassislig i va boshqalar h isobga olinadi.
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X ulq-atvor tam oyili orqali xarid  q iiishga y o ‘l, fovdalanuvchi 
m aqom i, iste’mol jad a llig i, b o g 'lan ib  qolish darajasi, tovar haq ida 
m a’lum ot berish , tovarga bo 'lgan  m unosabati h isobga olinadi.

H olat tam oyilida  tovarn ing  foydalilig i, im tiyozlari, qulayligi va 
boshqalar inobatga olinadi.

7.5. Maqsadli bozor segmentlarini tanlash

B ozorni tahlil q ilish  uchun son va sifa t k o ‘rsatk ich lari, shuningdek, 
raqobat ho latin ing  tavsifnom asi, tarm oqni tuzilish i va  taqsim lashni 
tuzilish i k o ‘rsatk ichlari ish latilish i m um kin. B ozorni tahlil qilish  uchun 
k o ‘rsatk ich lar quyidagi ja d v a ld a  berilgan.

7.1-jadval
Bozorni tahlil qilish ko‘rsatkichlari_____________

Ko‘rsatkichlar Tavsifnoma
Son
koT satk ich lari

B ozor s ig ‘imi, bozorni rivo jlan ish  d inam ikasi, 
firm aning  bozordagi ulushi, bozor sa lohiyati va  
boshqa lar

Sifat
k o ‘rsatkichlari

Ehtiyojni tuzilish i, xarid  m otiv lari, u lam ing  d inam ikasi, 
xarid  ja ra y o n i, eh tiyo jlam i stabillash , axborotlashtirish

R aqobat m uhiti R aqobatch i firm aiarn ing  m ahsu lo t sotish xaj-m i, 
foydalanayotgan  m arketing  strateg iyalari, m oliyaviy 
q o i la b  - q u w a tla sh  im koniyatlari

X aridorlar
tuzilish i

X arido rlar son i, xarido r turi, xaridorla r soni d inam ikasi, 
x aridorlam i hududiy  xususiyatlari

T arm oq tuzilish i O 'x sh a sh  tovarlar ta k lif  q ilayotgan  so tuvchilar soni, 
so tuvch ila r turi, ularni ishlab ch iqarishni tashkil etish 
darajasi, raqobatdagi potensial im koniyatlar, ishlab 
ch iqarish  quvvatlari hajm i

T aqsim lashning
tuzilish i

G eografik  xususiyatlar, so tish  ta rm oqlarin ing  
xususiyatla ri, transport b ilan ta ’m in langanlig i

T ahlildan  tashqari bozor segm entin i tan lashda segm entlashni 
reja lash tirish  k o ‘zd a  tu tilad i. S egm entlashni re ja lash tirish  ja rayoni 
quyidagi bosq ich lam i o ‘z  ich iga oladi:

1. Iste’m olch ilar ta lab lari va  tavsifnom alarin i aniqlash
2. Iste’m o lch ilam ing  tu rli-tum anlig i v a  o ‘xshash lig i tahlili
3. Is te ’m olch ila r gu ruhlari sohasini ish lab  chiqish
4. Is te ’mol segm entin i tanlash
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5. R aqobat m uhilkU  kom pan iya o ‘rnini aniqlash
6. B archa m arkei-.ig-m iks kom pleksi chora-tadbiriari le iasin i ishlab 

chiqish.
Bozovni segm en tjs iyasin ing  rejaiashtirish  ja ray o n in i tashki! etishda 

quyidagi ta lab larga ric; л q ilish  zarur:
•  segm entiar o \-  :го bir-biri bilan farq qiiishi zarur;
•  har bir s e g o ^ K g a  faqat is te ’m olchi ta lab ig a  т о к  ke lu v ch is iri 

kiritish zarur;
•  is te ’molchi!av:>. tavsifnornalarin i firm a tom onidan  o ie h a s h  

m um kin b o 'iish i zarur;
•  har b ir segm ent o ‘lcham i b o 'y ich a  bo‘lishi, y a ’n i so tish  hajm i va 

xarajatiarni koplashiii ‘ Ichashi kerak
•  h a r b ir segm er.i is te ’m olch ila ri axboro tga t a ’sir etish  ueliun  va 

reklam a kom paniyasir.I o ‘tkazish  uchun  oson va tushunarii bo";: ,a i zarur.
Segm entasiya jc-myon?ning m uhim  bosqichi b o ‘!ib } к * о г т  m aqsadii 

segm entini tanlash  h isoblanadi.
Maqyr.dli segincr.ti'i tan lash  m uam m osi ye ta .ii dara jada m urakkab 

bo 'lib . uni yech ish  uchun quyidagi ketm a-ketlikda b o 'iish i tav siya  etiladi:
•  segm ent o 'lch am in i \ a  uni o 'zg arish  (o ‘sish , kam ayish) tezligini 

o 'rnatish ;
•  segm em ni ja ib  etuvchanlik  tuzilish ini tadqiq etish:
•  o 'z lash tirayo tgan  segm en t m aqsadin i va  tashkilcn resursiarin i 

aniqlash.
S egm ent o ic h a m i un ing  m iqdoriy  o ‘lcham lari v a  b irinch i n avba tda  

sig 'im i bilan tavsiflanadi. Segm ent s ig 'im in i aniqiash  uchun tovarlar 
hajm ini, ushbu segm entda ularni um um iy  sotish  q ivm ati, b o zo r jo y  lashgan 
tum anda yashovch i ushbu to v am in g  potensia l is te ’m olch ilari sonini 
aniqiash zarurdir.

Bozo* sig 'iffiui: o 'rg an ish  asosida ishlab ch iqarish  q u w a tla r in i 
shakllan tirish  uchun v a  tovar sotish b o 'y ich a  taqsim iash  ta rrnog 'i tuzilish i 
uchun asos b o 'lib  h isobianuvchi un ing  o ‘sish d inam ikasi baholanadi. 
Shuni h isobga o lish Kcrakki. y a ’ni bozor faoliyati natijalarin i q o '!lash, 
bozorda ishlash b o g 'liq  xarajatiarni koplab. reja lashtirilgan foydani o lishga 
kafolat berishi kerak.

Segm entni ja ib  etuvchanlig i tuz ilish in i tadq iq  etish  raqoba t darajasin i 
o 'rgan ishn i, m avjud m ahsulo tlar raqobatbardosh lig in i, xarido rla rga 
m unosabatin i, ta k iif  etilayo tgan  va m av jud  tovarlarga  b o 'lg a n  segm ent 
ehtiyojini barqa to rlig in i, m avjud  \a r id o r  ehtiyojlarin i qondiruvchi m utiako
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yangi m ahsu lo tn i bozo rga  k iritish  zam rlig i v a  im koniyatin i o ‘z ichiga 
o ladi.

0 ‘zlash tirayo tgan  segm ent m aqsadlariga erish ish  uchun zarur 
boMgan tashk ilo tn ing  m aqsad  va resurslarin i an iq lash  strategik m uhim  
aham iyatga eg a  boMib, tashkilo tn i uzoq  m uddatli m aqsad lariga  m os holda 
jo riy  m aqsadlari b ilan  am alga  osh irish  ham da shunga m os holda m aqsadli 
bozorda ish lash  uchun potensia l im koniyat resurslarin i yetarlim i yoki 
y o ‘q lig in i o ‘m atish  uchun zarurdir. B uning  uchun  tavakkalch i 1 ikni 
hisoblash  m aqsadga m uvofiq . T ashkilo tn ing  tava 'jca lch ilig in i hisoblash 
uchun m axsus m arketing , konsa lting  konrpaniyaiarin i ta k lif  qilish 
m um kin.

Potensial bozo r segrnentlari sonini op tim ailash tirish  uchun 
konsentrlangari v a  d ispersli u siub lam i ishlatish m um kin. K onsentrlangan 
uslub  kelgusidag i yaxsh i segm entni ax tarishga asoslangan. U uncha 
q im m at boM magan, lek in  katta  vaq t xarajatlarin i ta lab  qiiadi. D ispersii 
uslub bir vaq tn ing  o ‘zida  b ir necha bozor segm entida ishlashni k o Lzda 
tu tad i, key inchalik  m a ’lum  davrdagi fao liyat natija larin i baholash yoMi 
b ilan  sam araliroq  bozo r segm entin i tan laydi.

F oydali boMgan segm ent jo riy  so tuvn ing  yuqori darajasiga, yuqori 
o ‘sish su r’atiga, yuqori foyda norm asiga, sotish kanali ta lab lariga real va 
raqobatga ch idam li boMishi kerak.

B ozordagi fao liyat strateg iyaiarin i aso slashda uch turdagi 
strateg iyalar ish latilish i m um kin:

1 .d iffe rensia llanm agan  m arketing  strategiyasi
2. d iffe rensia llangan  m arketing  strategiyasi
3 .konsentrlangan  m arketing  strategiyalari.
A m aliyo t shuni k o ‘rsatadiki, bozor m unosabatiarin i tiklanishi va 

shakllan ish i davrida tadbirkorlik  tuz ilish ida k o ‘plab korxonalar 
d ifferensia llanm agan  m arketing  strategiyasini ush lab  tu rd i. Bu strateg iya 
firm ani xaridorlam i xarid  ja rayoni v a  tovarga boMgan m unosabati ham da 
m otivatsiyasidag i tu rli-tum an likka em as, balki xarido r ehtiyojlarida 
q iz iq ishn i um um iy lig iga moMjalni oladi.

B unday  tovarlar va m arketing dasturlarin i ish lab  chiqish  orqali firm a 
o ‘z  m aqsad iga xaridorlam i o ‘rtacha m assasin i qond irib  erishishi m um kin. 
S trategiyani ish latuvchi firm alar m uvaffaq iyatin ing  m uhim  om ili boMib 
standartlash tirish i v a  to v a r ishlab  ch iqarishn i um um iylig i hisoblanadi. 
D ifferensia llanm agan  m arketing  strategiyasi m ahsulo t ish lab  chiqarish  va



sotishda kain xara ja tlam i ta 'm in lay d i. B iroq X .M effert t a ’k id laganidek , 
«bu stra teg iya zam onaviy  m arketing  tam oyillariga  qaram a-qarsh i turadi» .

M arketingni zam onaviy  konsepsiyasida ikk ita  stra teg iya k o ‘riladi: 
d ifferensia liangan  va konsentrlangan  m arketing  strateg iya lari.

D ifferensia llangan  m arketing  stra teg iyasida firm adan  un ing  
faoliyatini bir necha segm entda ular uchun m axsus ish lab  ch iqarilgan  
tovarlar va m arketing  dasturlari boMishini ta lab  q iladi. Bu stra teg iya 
xaridorlam ing  m otivlari va  tushunchalariga  m os keluvchi m arketing  
dasturi v a  xarido rla rga  m o ija lla n g a n  m arketingni asosiy tam o y ilig a  m os 
keladi. Bu stra teg iya xaridom i bozordagi holatini to ‘liq ifodalaydi, shuning  
uchun, qo idaga  k o ‘ra, yuqori sotish hajm ini v a  konsen trlangan  m arketing  
strateg iyasiga n isbatan kichik tavakkalch ilik  darajasin i ta ’m in laydi.

D ifferensia llangan  m arketing strategiyasi yuqori investitsiya, ishlab 
chiqarish \ a  boshqarish  xarajatlarin i talab  q iladi, shun ing  uchun и virik  
korxonalar uchun zarurdir.

K onsentrlangan  m arketing  strategiyasi ko rxonalardan  bozorn ing  
foydali segm entiga, y a ’ni bitta yoki bir necha segm en tiga e ’tibom i 
qaratishni ta lab  qiladi. Bu bozor segm entiga firm a b itta  yoki b ir necha 
m ahsulot bilan ham da m aqsadli m arketing  dasturi bilan yondoshad i. 0 ‘z 
m azm uniga k o 'ra , bu stra teg iya bozor chuqurchasi konsepsiyasiga m os 
keladi, y a ’ni shunday bozor segm en tida ishlash kerakk i, to v a r ushbu  firm a 
va uning yetkaz ib  berish im koniyatlari uchun k o ‘proq  m os keluvchi b o ‘lib 
h isob lanadi. K onsentrlangan  m arketing  strategiyasi k o ‘proq  k ich ik  va o ‘rta 
korxonalar uchun m os keladi, chunki bozorn ing  barcha segm entlarida 
ishlash uchun ham da qay ta  yetarli m oliyaviy  vosita lam i boMishi ta lab  
etilm aydi.

7.6. Tovarni bozorda pozitsiyalashtirish

Tovarni bozorni pozitsiyalash tirish  -  bu aioh ida bozor segm en tlarida  
m ahsulot konsepsiyasin i an iq lash  texnologiyasid ir. P ozits iyalash tirishn ing  
m aqsadi -  m avjud va shakllanayotgan  fikrlarni tadq iq  q ilish , xaridorlar 
yoki u larn ing  guruhini m ahsulot param etrla riga boMgan m unosabatin i 
baholash tahlilidan, m aqsadli bozorni ushbu segm en tida  m ahsulotni 
raqobatli ustunlig ini ta ’m in lashda shunday to v a r pozitsiyasin i m arketing  
chora-tadbirlarin i o 'tk a z ish  y o 'l i  b ilan  tuz ishdan  iborat.

M ahsulo tn i sam arali pozitsiya lash tirish  uchun ta lab  v a  taklifni 
m uhim  tavsifnom alarin i, xarid  to 'g 'r is id a  qaro r qabul q ilishda  moMjal 
boMib h isob lanuvchi om illar ta ’sirini o ‘m atish  va o ’rgan ish  zarur.
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A niqlovchi om illar esa, m ahsulo t sifati, sifat darajasi, ishonchliligi, 
energohajm i, d izayni va  tovam i raqobatbardosh lig in i boshqa 
ko 'rsa tk ich lari b o l is h i  m um kin.

7.3-rasm. Tovarni pozitsiyalashtirishning asosiy belgilari

T ovam i bozorda pozitsiyalash tirishn i to ‘g ‘ri tashkil etilishi 
m arketing rejasi va  kom pleksini sam arali ishlab ch iqarish  shart-sharoiti 
b o ‘lib h isoblanadi.

P ozitsiyalash tirish  d ifferensia tsiya  strateg iyasin i am alga oshirish  
vositasi b o ‘lib h isob lanadi. D .T rau t va  E .R aisla r tom onidan  1979 yilda 
pozitsiyalash tirish  konsepsiyasi ta k lif  etilgan . A niq  pozitsiyalashtirish  
uchun firm a pozitsiya lash tirish  belgisin i o ‘m atish  kerak.

Pozitsiyalash tirish  belgisi -  xarid  m otivatsiyasi m anbasi yoki asosiy 
tovam ing  is te ’m olchi nuqtai nazaridan  foydalilig id ir.

R aqobatch iga n isbatan  to v a r pozitsiyalashtirish  belgisi ikkita usuldan 
b in  b o i is h i  m um kin:

1) raqobatch iga o 'x sh ash  -  bu ho latda firm a bozordagi raqobatchini 
s iq ib  ch iqarish  vaz ifasin i ha l q iladi.

2 ) N oyob.
B irinchi s tra teg iyada quyidagi uch xil sharo itdan  b ittasini q o 'llab  -  

quvvatlash  m aqsadga m uvofiq:
- F irm a raqobatchi tovaridan  ustun tovarlam i yaratish  m um kin:
- B ozor b ir necha  raqobatch ilam i y ig ‘d irish  ho latidad ir;
- F irm a pozitsiya lash tirayotgan  tovar b o 'y ich a  resu rs va im ijga ega 

b o ‘ladi.
Ikkinchi strateg iya esa:
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-firm a noyob tovarlam i ishlab ch iqarish  uchun m oliyaviy  va te u iik  
im koniyatga eg a  b o 'lad i:

-noyob tovarning potensial is te ’m olch iiarin ing  yetavii soni m avjud 
bo 'lad i.

Bob bo'yicha xulosalar

B ozor segm entasiyasi talabni qondirishga tabaqalangan  holda 
yondashuvga, tovarlam ing  turi. sifati va m iqdoriga k o 'r a  har xi! taiab 
kuyadigan is te ’m olch ilam i guruh larga ajra tishda turli m ezonlar qoM iashga 
asoslanadi. y a ’ni bozo r b ir jin s li hod isa  ta rz ida em as, balki ayrim -ayrim  
segm entlar m ajm ui tarzida. har bir segm ent do irasida aloh ida o 'z ig a  xos 
bir ialab nam oyon boMadigan hodisa tarzida o lib  qaraladi.

B ozom i segm entlash , bozorni e 'rg an ish n in g  asosiy  usu lid ir.U ning  
vordam ida bozor (un ing  tarkibiy q ism lari) segm entlarga boMinadi. Bozor 
segm enti-bu is te 'm olch ilar, tovarlar, raqobatch ilam ing  shunday ajraiiigan 
qism iki, u lar uchun um um iy xususiya tia r xosd ir. B ozorni tc 'g 'r i  
segm entlash , shu s e g m e n t in g  spetsifik  eh tiyo jiariga q a t’iy rioya  qilingar. 
holda kam xara ja lla r biian tovar yetkaz ib  berishni to ‘g 'r i  tashkil qilishdan 
iboratdir. M akrosegm entlash  bozoriam i hududiar, m am lakatlar b o 'y ich a  
ularning sanoatlashuv iga qarab  boMishni k o 'z d a  tutadi.

Ivlikrosegm entlash esa bir m am lakat iste’m olch iiarin i yanada 
batafsilroq  m ezon lar b o 'y ich a  guruh larga boMadi,

Ichkarida segm entlashda segm entlash  jarayon i keng is te ’m olchi 
guruhlari b ilan  bosh lan ib , keyin tovar yoki x izm atlam i oxirg? 
iste 'm olchilar! k iassifika tsivasiga b o g 'liq lig ig a  qarab bosq ichnia-bosq ich  
chuqurlashadi.

C huqurda segm entlash tor iste 'm o lch i guruhiari (segm entla ri) biian 
boshlanib. keyin tovam i ishiatish va qoMlanish sohasidan  bogM iqligiga 
qarab kengaytirishr.i nazarda tutadi.

A vvaldan segm entlash  rnaksim al bozor segm entin i o 'rg an ish g a  
noM jallangan m arketing  tadqiqo tin ing  b o sh ia n g ic h  bosq ich id ir.

Y akuniy segm entlash  -  bozor m uhiti sharoitlari v a  firm an ing  o 'z  
m koniyatlarin i ta rtibga  solib  o 'tk az ish d ag i bozor lahiilin i yakunlovchi 
josqichidir. U iste’m olchila r ta lab iga va firm a im kon iyatiga  jav o b  
leruvchi segm en iga  tovarlam i pozitsiyalash tirish  m aqsad ida  b ozom i 
)ptima! segm entin i qid irish  bilan bogMiq.

Bozor segm en tasiyasin ing  tam oyillari quyidagiiardir.
1. G eografik  tam oyil.
2. Psixografik  tam oyil.



3. D em ografik  tam oyil.
4. X u lq -atvor tam oyili.
5. H olat tam oyili.
G eografik  tam oyil orqali bozorni joy lashuv i, aho lin ing  soni va 

zichlig i, tijo ra t fao liyatin ing  tuzilish i, hududni rivojlani dinam ikasi, 
in flyasiya darajasi, huquqiy  cheklash lar h isobga olinadi.

Psixografik  tam oyil natijasida hayo t tarzi, shaxsn ing  tip i, jam oat 
ho lati kabi h isobga o lin ib , turm ush tarzi shaxsning o ‘z faoliyatida, 
q iz iq ish larida, k a t’iyatida va e ’tiqodlarida o ‘z  aksin i topadi. SH axsning 
turi esa  hayotdan m am nun, m elanholik , o ‘zga lardek  ish kuruvchi, 
o ‘zb ilarm on  va boshqa  h islatlarda b o ‘lishi m um kin.

D em ografik  tam oy illarda oilani soni va  sifa t tarkibi, oilaning 
hayotiy lik  sikli bosqichi, darom adlilik  darajasi, m ashg‘ulot turi, 
m a ’lum oti, m illati k ab ilar inobatga o linadi ham da bozor 
segm entasiyasin ing  asosiy  tam oyillaridan  biri h isoblanadi.

X u lq -atvor tam oyili orqali xarid  q iiishga y o ‘i, foydalanuvchi 
m aqom i, is te ’m ol jada llig i, bogManib qolish darajasi, tovar haqida 
m a ’lum ot berish , to v a rg a  b o ‘Igan m unosabati h isobga olinadi.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1. B ozor segm entasiyasi deganda n im ani tushunasiz?
2. B ozor segm entasiyasin ing  qanday turlarin i b ilasiz?
3. B ozor segm entasiyasin ing  asosiy tarnoyillarin i ay tib  bering.
4. M aqsadli segm entni tan lash  deganda nim ani tushunasiz?
5. D ifferensia llangan  m arketing  strategiyasi deganda nim ani 

tushunasiz?
6. K onsentrlangan  m arketing  strateg iyasin ing  m azm uni nim adan 

iborat?
7. M akrosegm entlash  deganda nim ani tu shunasiz?
8. M ikrosegm entlash  deganda nim ani tushunasiz?
9. A vvaldan  segm entlash  deganda nim ani tu shunasiz?
10. T ovam i pozitsiya lash tirish  deganda nim ani tushunasiz?
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8-bob. RAQOBATLI STRATEGIYALAR

8.1. Raqobat tushunchasi va mohiyati

Raqobat -  erkin tadb irkorlikn ing  ajralm as bir b o la g id ir .
R aqobat so ‘zi lo tinchadan  o lingan  b o i ib ,  m aqsadga erish ish  uchun 

kurashni b ildiradi. B ozorda raq ib lam ing  m aqsadi xaridom i tovam i xarid 
q iiishga jalb q ilishdan  iborat.

Raqobat -  m ustaqil tovar ish lab  ch iqaruvchi (korxona)lar o 'r ta s id a  
tovarlarn i qulay sharo itda  ishlab ch iqarish  va yaxshi foyda keltiradigan 
narxda sotish, um um an iq tisod iyo tda o'z m avqeini m ustahkam lash uchun 
kurash. R aqobat k o ‘p qirrali iq tisodiy  hod isa  b o i ib ,  u bozorning barcha 
subyektlari o 'r ta s id ag i m urakkab m unosabatlam i ifodalaydi. R esurslam i 
yetkaz ib  beruvchilar o 'r ta s id ag i raqobat o ‘zlarin ing  iq tisodiy  resurslarini 
(kapital, er, ishchi kuchi) yuqori narx larda so tish  uchun am alga oshiriladi.

R aqobat -  bozorn ing  asosiy  sharti, ay tish  m um kinki uning qonunidir. 
R aqobat bozor iq tisod iyo tin ing  va um um an tovar x o ‘ja lig in in g  eng m uhim  
belgisi, rivo jlan tirish  usuli h isob lanadi. M ustaqil tovar ishlab 
ch iqaruvch ilar (korxonalar) o ‘rtasidagi raqobat tovarlarn i qulay sharoitda 
ishlab ch iqarish  v a  yaxsh i foyda keltirad igan  narxda sotish, um um an 
iq tisod iyo tda o ‘z  m avqeini m ustahkam lash  uchun kurashdan iborat.

R aqobat bozor subyektlari iqtisodiy m anfaatlarin ing  to ‘qnashishidan 
iborat b o 'lib , u lar o ‘rtasidagi yuqori foyda v a  k o ‘proq naflikka ega bo 'lish  
uchun kurashishni anglatadi.

M am lakatim izda iq tisod iyo tn ing  raqobatbardosh lig in i oshirish  
natijasida  nafaqat ichki ozorda , balki tashqi bozorlarda harakat qilish, 
raqobat m uhitin i shak llan tirish , raqobatda ustun likka erishish  m um kin.

O 'zb ek isto n  R espub likasin ing  “R aqobat to ‘g ‘risidag i“ Q onuni 
Q onunch ilik  palatasi tom onidan  2011- yil 14- noyabrda qabul qilingan, 
Senat tom onidan  2011- yil 5- dekabrda m a’qu liangan  b o 'lib  2012- yil 
6- yanvardan  bosh lab  kuchga kirdi.

Bu qonunda raqobat quy idag icha ta ’riflangan. Raqobat -  xo 'jalik  
yurituvchi subyek tlam ing  (raqobatch ilarn ing) m usobaqalashuvi b o i ib ,  
bunda u lam ing  m ustaqil harakatlari u lardan  h ar b irin ing  tovar yoki m oliya 
bozoridagi tovar m uom alasin ing  um um iy shart-sharo itlariga bir 
tom onlam a ta rtibda  ta ’s ir  k o ‘rsatish  im koniyatin i istisno etadi yoki 
cheklaydi.

M am lakatim izda qabul q ilingan  “R aqobat to ‘g ‘risida’g i qonun ayni 
shu jiha tdan  m uhim  aham iyatga m olik hujja td ir. Q onunning  asosiy

139



m aqsadi to v a r va m oliya bozorlaridag i raqobatga do ir m unosabatlarni 
tartibga soiishdan ib o ra t15,

Q onunning  m azm un-m ohiyati shu b ilan izohlanadiki. unda  tovar va 
m oliya bozorlaridagi x o ‘j&lik yurituvchi subvek tlam ing  raqobatga qarshi 
harakatlarini. insofsiz raqobatni cheklashga ham da davlat boshqaruvi 
oruaniari. mahalliy da\ lat hokim iyati o rgan larin ing  g 'ay riqonun iy  
harakatlariga у o 'I qo 'ym aslikka  qaratilgan raqobatga doir dav lat siyosatini 
am alga osh iruvchi vakolatli organ belgilangan. Q onunda  raqobatga qarshi 
harakatlam i taq iq lashning  huquqiy norm alari belg ilangan  'ooMib, bunda 
x o ‘ja lik  yurituvchi subyek tlam ing  ustun m avqeini su is te 'm o l qilish, 
raqobatni cheklaydigan  kelishih  o lingan  harakatlari v a  b itim ’arin i tuzish , 
shuningdek, dav lat boshqaruvi organiari va m ahalliy davlat hokim iyati 
organlarin ing  hujjatlari (harakatlari) ham da insofsiz raqobat taq iq iangan .

Tovar bozori —  tovarn ing  (shu ju m ladan  b ir-b irin ing  o 'm in i 
bosadigan tovarning) 0 ‘zbekiston Respublikasi hududidagi yoki un ing  bir 
q ism idagi m uom ala doirasi bo ‘iib, u O 'zbek iston  R espubiikasin ing  
m a’m uriy-hududiy  boM inishiga m os kelm aslig i m um kin va m azkur 
m uom ala doirasi chegaralarida tovam i olish yoki rea liza tsiya  qiiish 
im koniyati m avjud b o la d i.

M oliya  b o zo ri —  bank lar ham da boshqa kred ii, su g 'u rta  va  o ‘zga 
m oliya tashkilo tlari tom onidan ko 'rsa tilad igan  m ciiyav iy  xizrTiatning, 
shuningdek qim m atli q o g 'o z ia r  bozori professional ishtirokchilari 
x izm atlarin ing O 'zbek iston  R espublikasi hududidagi yoki un ing  bir 
qism idagi m uom ala doirasi b o ‘lib, u 0 ‘zbekiston R espubiikasin ing  
m a 'm uriy -hudud iy  bo 'lin ish ig a  m os kelm asligi m um kin va m azkur 
m uom ala doirasi chegaralarida bunday xizm atni k o ‘rsatish im koniyati 
m avjud b o ‘ladi.

M azkur qonunn ing  m aqsadi tovar v a  m oliya bozorlaridag i raqobat 
sohasidagi m unosabatlarn i fan ibga so lishdan  iborat boMib, hozirg i vaq tda 
m ulk turi har-xil b o ‘igan, lekin ishlab ch iqarayotgan  m ahsuioti bir xil 
b o 'lg an  korxonalar (firm alar) o ‘rtasidagi m usobaqani qonuniy lash tirish  va 
insofsiz raqobatn i ehekiashdan  iborat.

U shbu qonunning  qo idaiari tab iiy  m onopoiiyaiar subvek tla riga  
nisbatan bu qcidaiarn ing  qoMlanilishi m azkur subyek tlam ing  o ‘ziga xos 
vazifalari bajarilish ini chcklab  q o ‘yrr,aydigan h o la tla rd a tad b iq  etiiad i.

R aqobat um um ijtim oiy  kategoriva b o 'lib , ijtim oiy ja rayon iar 
qatnashchiiari o 'rta sid ag i yaxsh iroq  vashash sharciti uchun b o la d ig a n

O vb ck is io n  Respublikasm sny ‘’Raqobat to'jz‘trsict^g1’' Oonurv



kurashni anglatadi. U k ish ilik  jam iya ti hayotin ing  ham m a jabhala riga  xos 
b o 'lib , odam lar o ‘rtasidag i o ‘z  im koniyatiaridan to 'la ro q  foydalanish, 
ayrim  sohalarda o ‘z  ustun lik larin i nam oyon qilish , farovonroq hayot 
kech irish , ja m o a  o ‘rtasida  o b ro ‘liroq b o lis h  uchun b o ‘lgan qurashni aks 
e ttirad i. K ish ilarn ing  iq tisodiy  faoliyati boshqa fao liyatlam ing  asosini 
tashkil q ilgani uchun  k ish ilik  jam iya ti hayo tida  iq tisodiy  sohadagi raqobat 
m uhim  rol o 'y n a y d i. Iqtisodiy  sohadagi raqobat ishlab chiqarish 
m unosabatlarin ing  subyektlari (ish lab  ch iqaruvchilar, is te ’m olchilar, 
tadb irkorlar, yo llanm a ishch ila r v a  hokazolar) o ‘rtasida  qulayroq  ishlab 
ch iqarish  sharoiti (arzon  ish lab  ch iqarish  resurslari va  ishchi kuchi)ga ega 
b o ‘lish unum liroq  texnologiya, ish jo y i, yaxshi bozorni q o ‘lga olish, 
um um an, yuqo ii darom ad o lish  im koniyati uchun o lib  boriladigan 
kurashdan  iborat.

Iqtisoddagi raqobat k o ‘p qirrali hod isa  b o ‘lib, yaxshi darom ad 
k o ‘rish, o ‘z  qobiliyatin i to ‘Iaroq ishga solish , o ‘zi m ashg 'u l ishni 
rivo jlan tirish , o ‘z  sohasida  im ijga ega b o ‘lish uchun kurashni bildiradi.

B ozo r raqobatin i yuzaga keltiruvchi b ir necha  om illar ta ’sirini 
k o ‘rsatish  zarur. Bu om iilarn i 3 ta  guruhga ajratish m um kin(8 .1-rasm ):

•  is te ’m olch ilar do irasin ing  cheklanganlig i;

16 Зргаш ходж аева Ш .Д. Халкаро ракобат. Укув к^лланма. -Т.: ТДИУ, 20)3  й. -252 бет.
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•  resurslarn ing  cheklanganlig i:
•  m ahsulotlarni siljitishdagi cheklanganlik .
Is te 'm o lch ila r  do irasin ing  chek langan lig ida bozor ta lab in ing  hajm i 

va u larn ing  xara ja tlarin ing  ulushi; resu rslarn ing  chek langan lig ida  esa 
m oliyaviy m ab lag ‘lar, m ahsulo tn ing  etishm aslik  dara jasi, yangi 
texnologiyalarn i kiritish , yuqori m alakali kad rlam ing  etishm aslig i kabilar; 
m ahsulo tlarn i s iljitishda b o zom ing  tu ri va  raqobatn ing  ta ’sirlanish  
b o 'y ich a  turi h isobga o linadi.

8.2. Raqobat turlari va shakllari

R aqobat in tensiv lik  darajasi b o ‘y icha, eh tiyo jlam i qond irish  shakli 
b o 'y ich a , xara ja tla r y o ‘nalishi b o 'y ic h a  v a  ta ’sir q ilish  usu ilari b o 'y ic h a  
k lassifikatsiyalanadi.

R aqobat k lassifikatsiyasi quyidagi rasm da aks ettirilgan :

8.2-rasm. Raqobat klassifikatsiyasi17
•  In tensiv lik  darajasi b o 'y ich a
1.Jalb etuvchi raqobat -  raqobat subvekti m azkur segm en tda oldingi 

segm entdagiga nisbatan k o 'p ro q  foyda oladi;
2 .C hegaralangan  raqobat - m azkur raqobat tovar bozorida raqobatni 

ushlab turadi;
3 .S hafqatsiz  raqobat - raqobat nisbatan in tensiv  ,raqoba tch ilar bir- 

birini bozordan siq ib  ch iqarishga ,ulushini to rtib  o lish g a  harakat qiladi.
•  E htiyo jlam i qondirish  shakli bo 'y icha :

”  Эргаш ход ж аева Ш .Д . Х алкар о  ракобат. У к у з  кулланм а. -Т.: Т Д И У , 2013 й. 252 бет.



1.Funksional raqobat - b u  raqobatn ing  shunday turik i turli xil tovarlar 
o ‘zaro  b ir-b ir b ilan  raqobatlashadi. Bu tovar ayni o 's h a  ehtiyojni 
qondirishga y o 'n a ltirilg an  b o la d i .  M asalan: m ineral suv ishlab chiqarish 
o ‘rtasida raqobat gazli suv ishlab ch iqarish , kvas ishlab  ch iqarish , sok 
ishlab ch iqarish  va boshqalar. Bu turli xil m ahsulo tlar b itta  v a  o ‘sha o 'sh a  
ehtiyojni qondirad i, v a 'n i chanqoqni qondiradi.

2. T u r raqoba t -  m azm uniga k o ‘ra  funksional raqobatga yaqin 
tu rad i.T ur raqobat b itta  m aqsadga y o ‘naltirilgan lekin bir-b iri b ilan uncha 
katta  farqga eg a  b o 'im ag an  o ‘xshash  tovarlar ish lab  chiqarish  ishlari 
o ‘rtasidag i raqobatdir. Bu farq lar aniq  boT ish i m um kin v a  iste’m olchilarga 
tovar tan lov ida hal q iluvchi rol o ‘ynashi m um kin. M asalan: tu r raqobat 
ana log ik  av tom obillar ish lab  ch iqarish  ishlarini keltirish  m um kin. B unda 
dvigatel quvvati b o ‘y icha  farqlanadi. T u r raqobat barcha firm alar 
fao liyatida am aliyo tda k o ‘p  uchraydi.

3. P redm et raqobati -  bu raq o b a td ab ir-x il tovar ish lab  chiqaruvchilar 
o ‘rtasidagi faqa t sifati b ilan  farqlanuvchi raqobat turi h isob lanadi. Bu farq 
um um an b o 'lm aslig i m um kin yoki m inim al b o l is h i  m um kin. R aqobatning 
ushbu turi qo idaga k o 'r a  raqobatning strategiyasini ishlab ch iqarishga 
e 'tib o rin i qaratad i. P redm et raqobati ju d a  qattiq  b o 'lish i m um kin. Chunki 
ishlab ch iqaruvchilar raqobatch in ing  bozordagi u lushiga kurashadi. B ular 
tu rlicha b o iis h i  m um kin. N arxdan  to rtib  rek lam agacha shuningdek 
shavqatsiz raqobatgacha b o iis h i  m um kin.

X arajatlar y o ‘rialishi b o 'y ic h a  F. K otler 4 ta  tu rin i k o 'rsa tib  berad i18.
M azm unan ex tiyo jn i qondirish  shakliga o ‘xshash  b o la d i.
1. Savdo m arkalari raqobati
2. T arm oq  raqobati
3. Form al raqobat
4. U m um iy raqobat
Savdo m arkalari raqobati o ld ingi k lassifikatsiyadagi predm et 

raqobatiga o ‘xshash  b o 'l ib  h isob lanadi. B u k o 'p ro q  bir-xil ish lab  chiqarish 
o 'x sh ash  tovarlar v a  b ir-x il m aqsadga y o 'n a ltirilg an  ish lab  ch iqaruvchilar 
o 'r ta s id a  kuzatiladi.

Tarm oq raqobati-tu r raqobatiga  o 'x sh ash  b o 'lib , bir-xil tovarlar 
ishlab ch iqaruvch ilar o 'rta s id ag i tu r  raqobatiga to 'g 'r i  keladi.

Form al raqobat-tu rli xil tovar ishlab ch iqarish lar o 'rta s id ag i raqobat 
b o 'lib  b itta  va  o 's h a  eh tiyo jn i qond irishga yo 'n a ltirilg an d ir. O 'z  o 'm id a  
funksional raqobatga to 'g 'r i  keladi.

11 Котлер Ф . и др. Основы маркетинга. - М .: О О О  “ И Д .Вильям с” , 2012. -  317 с.
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U m um iy raqobat-bu raqobatda tadbirkorlik  raoliyuti subvektiari 
barchasi o 'rta s id ag i raqobat kuzatiladi.

•  T a 's ir  qilish usuilari bo ‘yicha:
1. N arxli raqobat
2. N arxsiz  raqobat
N arxli raqobat-xaridoriarni o ‘ziga narx usuli orqali ja lb  etlshda 

foydalan ilad i. Bu raqobatn ing  tu ri am alga osh irilgan  raqobatga m cs keiadi. 
Bugungi kunda narxli raqobat ju d a  kam  tarqalgan . C hunki iq tisod iyo tn ing  
hozirgi rivojlangan bosqichida narxning pasayishi yuqori natija lar 
berm aydi va firm ani bozorda shunaqa saa teg iy a  q o ‘llab lider q ilo im aydi.

N arxsiz raqobat-narxnl pasaytirish  yo rdam ida em as balki boshqa 
om illar h isobiga kurash o lib  borishni talab etadi.

B undan tashqari raqobat yuzaga kelish darajasi bo 'y ich a  
inakroiqtisodiy , m ezo va nano iqtisodiy vo 'na lish  b o 'y ic h a  farqianadi.

R aqobatn ing  turlanishi 8 .3 -rasm dakeitirilgan .
Raqobat -  ko 'pq irra ii hodisa

Yuzaga chiqish darajalari

I__

M akro-iqtisodiy

 у-----
Iqtisodiyot 
m iqvosida 

T Z 7 7 .

J
Л гI
J  L

Mszo-iqtisodiy M ikro-iq tisodiy

J L

Nsno-iqrisodiy

Tanncq
miqvosida

____f

M ahsu lot bozori 
m iqvosida

Firm a  m iqvosida 

 y
R A Q O B A T

Bozor ho ja iia in ing  
am;ii qilish Usmoyili

" " Y :; ! f
ag t’n lla r in m g  f !

o V . i r o a l o q a  | !
m o x a m z m i  j !

'JlZ
Iqtisodiy 

maqsadga 

erishish usuli

. J

Raqobat 
usiunltginm i 

q o ’lga k irihsii 
usuli

Raqobai ho 'ja lik  faoliyatini 
m uvofiqiashhrish usuilari 

m iqvosida

Kap ital Bi'/.nes- O m iiko riik  |
raqobat; j b irlik ler raqobati j

1
| raqobati 
I.. i

8.3-rasm. Raqobatning turlanishi: tizimli yondishuv

R asm den ko rin ib  turibdiki, m akroiqtisodiy  y o 'n a lish J a  -  iq tisod iyo t 
m iqyosidagi, m ezoiqtisodiy  ycrnalishda -  tarm oq m iqyosida, 
m ikro iq tisod iy  y o 'n a iish d a  -  m ahsuiot m iqyosida va nano  iq tisodiy

4 Эр гаш ход ж аева Ш .Д . Халхаро  ракобат. Y k v r  кулланма. -T : Т Д И У , 701.1,1. 752 бет



y o 'n a lish d a  firm a m iqyosidag i raqobatni yuzaga chiqish darajasi 
ifodalangan.

E rk in  raqoba t dav rida raq ib lar kurash in ing  ikki asosiy shakli amai 
q iladi:

•  tarm oq ic’nidagi;
•  ta rm oqlararo  raqobat.
T arm oq ichidagi raqobat deganda b ir ta rm oqqa kiradigan firm alar 

o ‘rtasida  tovarlarn i ish lab  ch iqarish  va sotishshng qulay sharoitlari va 
yaxsh i foyda olish uchun  kurashish  tushuniladi. H ar b ir tarm oqda 
korxonalam iyag  te x n ik a  darajasi v a  m ehnat unum dorlig i darajalari tu rlicha 
b o ‘Iganligi sababli, u lar ch iqarayotgan  tovarlam ing  individual qiym ati 
ham  h ar x il b o la d i .  B iroq , b izga m a’lum ki, tovar x o 'ja lig id a  qiym at 
qonun in ing  ama! q ilish i sababli turli individual q iym at ijtim oiy bozor 
q iym atiga keltirilad i. B unga sabab tarm oq ichidagi raqobat kurashidir.

T arm oqlararo  raqobat deganda turli tarm oq firm alari o ‘rtasida eng 
yuqori foyda  o lish  uchun  o lib  borilad igan  kurashni tushunam iz. 
K apitaln ing  xususiyati shuki, u doim o harakatda b o ‘lib, o ‘z soh ib iga foyda 
keltirib  turishi kerak. K apital sohiblari esa  ularni foydaliroq sohalarga 
jo y la sh tirish g a  harakat q iladilar. U lar uchun  nim ani bozo r k o 'ta rsa , shuni 
ish lab  ch iqarib  k o ‘p roq  foyda olish m uhim dir.

T arm oqlararo  raqobat kurashi kap italn i yaxshi foyda keltiradigan 
oohalarga joy lash tirish  uchun boradi. Q aerda foyda k o ‘p b o ‘lsa, shu erga 
resurslar oq ib  o ‘tad i, chunki shu erdagi tovarga ta lab  k o ‘p bo 'lib . u 
qond irilsa , yaxsh i foyda  k o ‘rish  m um kin.

R aqobatn ing  ikki usuli bor: narx vositasida  raqobatiashuv , narxdan 
foydalanm ay raqobatiashuv . Erkin raqobat davrida raqobat kurashning 
bosh usu ii to v am i raq ib in ik idan  pastroq  narxda sotish b o 'lg an . Bu usulni 
q o 'lla sh  uchun ko rxona boshqalam ik idan  k o ‘ra unum liroq texnologiyani 
k iritish i, m alakaliroq  ishch ilam i yollashi va m ehnatni yaxshiroq tashkil 
etishi kerak. F aqat shu ho ldagina, uning tovarin i individual qiym ati bozor 
qiym atidan past b o 'l ib , bu  narxni tush irish  im koniyatin i beradi. 
Iq tisod iyo tn ing  m onopollashuvi raqobat kurashi usullarini ham 
o ‘zgartirad i. E ndi narx  vositasida  am alga osh iriluvchi raqobat usullari 
o 'm in i narx  bilan  b o g ‘!iq boMmagan u su llar egallay boshiaydi. R aqobat 
kurash ida m ahsu lo t sifati, m ahsulotni so tish  shart-sharoitlarin i yaxshilash 
va rek lam a q iiishn ing  aham iyati o rtib  boradi.

Y irik  korpora tsiya lar narxni tush irish  yordam ida raqobatchisin i 
bozordan  o ‘zi ziyon k o ‘rm agan  ho lda siqib chiqarishi am rim ahol
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bo 'lgan idan , u bozordagi vaz iya tn i o ‘zgartirish  uchun o 'z in in g  ishlab  
chiqarish  quvvatlaridan  foydalan ishni kam ay tirib  tovar tak lifin i 
q isqartiradilar. SHu sababli, hatto  inqiroz davrla rida  ham , narx lar 
barqarorlig icha qolaveradi.

N arx siz  raqobat m onopo iiyaiar bo r jo y d a  ham  m uhim  o ‘rin egallaydi, 
chunki:

1) narxni pasaytirish tovar sotishni k o 'p ay tir ish  im konini berm aydi, 
chunki raqib ham narxni pasav tirishya m um kin, bundan hech kim  
\u tm ay d i. Bas. shunday ekan, to v a r sifatini o sh irish , savdo  x izm atin i 
vaxshilash  y o 'l ig a  o 'tila d i, bu bilan tovar sotishni k o 'p a y tir ish  m um kin;

2) y irik  firm alar kuchli b o 'lg an lig i sababli m ahsulo tyai yang ilash , uni 
m odem izatsiyalash  va rek lam aga katta  pul sarflay  o lad ilar.

N arx  bilan bog‘ liq b o 'lm ag an  raqobat u su llarin ing  qoM lanishi o 'z a ro  
kurashda narxdan foydalan ilm aydi degan gap  em as. U k o ‘proq  yash irin  tus 
o lm oqda , y a ’ni tovarlar e ’lon q ilingan  narx lardan  arzonga  so tilad i, bundan  
boshqalar ogoh etilm aydi. B u, ayniqsa, m avsum iy  to v a rla r  so tishda 
q o 'llan ad i. N arx  vositasidag i raqoba t jah o n  bo zo rig a  ham  k ir ib  borgan . U 
erda narx  bilan raqobat q ilish  p o 'la t, gazlam a, e lek tron ika , k im yoviy  va 
q ishloq x o 'ja lik  m ahsulotlari bozorlariga  xosd ir.

8.3. Raqobat evolyutsiyasi va unga ta’sir etuvchi omillar

R aqobat kurashiga quyidagi asosiy om illar ta ’s ir etadi:
•  B ozor o 'lch am i - qancha k o 'p  b o ’lsa, raqobatch ilar kuchli b o 'lad i;
•  B ozom ing  o 's ish  s u r a t i  - tez o 's ish i bozorga kirishni 

y e n g illa sh tirad i:
•  Q uvvati - o rtiqcha quvvatlilik  narxni pasay ish iga o lib  keladi;
•  B ozordan  ch iq ish  yoki kirish  uchun sharo itlar firm a pozitsiyasin i 

h im oya qiladi;
•  N arx ;
•  X arido r tovarlarn i standartlash tirish  darajasi ustun likka eg a  chunki 

ularga b ir  tovardan  ikkinchi to v a rg a  o 't ish  osondir;
•  M obil texno log ik  m odullar;
•  Z aru r kap ital q o 'y ilm a la r  razm eriga ta lab lar -  qattiq  ta lab  

tavakkalch ilikn i osh irad i, kirish va ch iq ishn ing  q o 'sh im ch a  to 's iq la rin i 
varatadi;

• V ertikal integratsiya kapital razm eriga ta labni oshiradi, 
in tcgratsivalashgan va qism an in tegratsivalashm agan  firm alam ing  ishlab  
chiqarish xarajatlari va raqobatbardosh lig idag i kuchli farq lan ishga olib



keladi;

8.4-rasm. Raqobat sur’atlariga ta’sir etuvchi omillar20

•  M iqyosdagi iqtisod - zaruriy  tovar,raqobatbardosh lig iga erishish 
uchun bozor ulushini oshiradi,

•  M ahsulo t assortim entin i tez  yangilash .
R aqobatn ing  rivo jlan ish iga  ta ’s ir etuvchi om illam i 6 ta  tu rga ajratish 

m um kin:
•  texno log ik  o ‘zgarishlar;
•  ta labdagi o ‘zgarishlar;
•  bozo r tuzilm asidag i o ‘zgarishlar;
•  m ahsu lo t nom enklaturasidagi o ‘zgarishlar;
•  tarm oq rivo jlan ish in ing  dinam ikasi;
•  dav latn ing  iq tisodiy  siyosatidagi o ‘zgarishlar.

*  Эргашходжаева Ш .Д. Халкаро ракобат. 9 к у в  к^лланма. -Т.: ТДИУ, 2013 й. -252 бет.
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Raqobatni harakatga keltiruvchi kuchlar

''' Эргашходжаева Ш.Д. Халкаро ракобат. У кув к слланма. -Т.: ТДИУ, 2013 й. -252 бет.
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Z am onaviy  raqoba t sharo itida  ham korlik  q ilish  -  raqobat ustunligini 
shak llan tirish  sharti s ifa tida  harakatlan ib , qaram a-qarsh i raqiblikdan o ‘zarc 
aloqadagi raq ib likka z tish  zarurd ir. B unda strategik  sherik lik  asosida turli 
g u ruh lar tuziladi.

8.4. Raqobatli ustunlik tushunchasi

R aqobatli u stun lik  - tovar yoki m arkanirig firm aga o 'z in in g  bevosita 
raqobatch ilariga  n isba tan  m a’lum  b ir  ustun lik  beradigan xarakteristikasi va 
xususiyatla rid ir. Bu xarak teristikalar (atributlar) g ‘oyatda xilm a-xil 
b o l is h i  v a  tovam ing  o ‘ziga (asosiy  x izm atga) ham , asosiy xizm atga 
q o ‘sh im cha x izm atlarga, ish lab  chiqarish , savdo shakllariga ham  taalluqli 
b o ‘lishi, ham da firm a yoki tovarga xos boMishi m um kin. D em ak, bunday 
ustun lik  n isbiy  b o ‘ladi va  tovar bozorida yoki bozor segm entida eng 
yaxshi m avqega eg a  b o ‘lgan raqobatch iga n isbatan belgilanadi. Bu eng  
xavfli raqobatchi im tiyozli raqobatchi deb ataladi.

R aqobatch in ing  nisbiy  ustunlig i turli om illa r b ilan belgilanadi. 
U rnum an o lganda, bu om iU am i u lar vu judga keltiradigan ichki va  tashqi 
ustun iik lardan  kelib  chiqqan  h o lda  ikki keng  to ifaga ajratish m um kin

A gar raqobatli u stun lik  tovam ing  ajra lib  turuvchi sifatlariga 
asoslangan  boMsa, u “tashq i” ustunlik  deb ataladi, bu sifatlar xarajatlarning 
qisqartirilish i yoki sam aradorlikn ing  oshirilish i h isob iga xaridor uchun 
qiym atli b o ia d i .

B inobarin , tashqi raqobatli ustunlik  firm aning “ bozor qudratin i” 
osh irad i, y a ’ni u bozom i im tiyozli raqobatch idag iga n isbatan yuqoriroq 
sotish narx larin i qabul q ilishga m ajbur q ila  o lad i, chunki im tiyozli 
raqobatchi bunday ajra lib  turuvchi sifatlam i ta k lif  eta  olm aydi.

8.6-rasm. Raqobat ustunligini tanlastmi belgilab beruvchi 
holatlar
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T ashqi raqobatli u stun likdan  kelib ch iqad igan  strateg iya 
d ifferensia tsiya strategiyasi b o ‘lib, bu stra teg iya firm an ing  m arketing  
sohasidagi nou-xausiga, uning m avjud tovarlardan  norozi b o lg a n  
xaridorlarn ing  istaklarini an iq lash  va qondirishdagi a fzallig iga tayanadi.

A gar raqobatli ustunlik  firm aning  ish lab  ch iqarish  xara ja tlari, firm ani 
boshqarishdagi afzallig iga yoki raqobatch idan  k o 'r a  kam roq  tannarxga 
erish ishga im kon beruvchi v a  " ish lab  ch iqaruvchi uchun q iym at” hosil 
q iluvchi tovarga asoslangan b o ls a ,  bunday ustun lik  “ ichki ustun lik” deb  
ataladi.

Ichki raqobatli ustunlik  - firm aga k o ‘proq ren tabellik  keltiruvchi va 
uni sotuv narx larin ing  bozor yok i raqobat tom on idan  pasay tirilish iga  
ko‘proq darajada bardoshli q iluvchi yuqoriroq  “ unum dorlik” oq ibatid ir. 
Ichki raqobatli ustun likka asoslangan  strateg iya xara ja tla r b o ‘y icha 
ustunlik strategiyasi b o i ib ,  u asosan  firm an ing  tashkiliy  v a  ish lab  
chiqarish "nou-xau"siga asoslanadi.

R aqobatli ustun likn ing  kelib  chiqishi va tabiati tu rlicha b o lg a n  bu 
ikki turi k o 'p in ch a  bir-b iriga to 'g 'r i  kelm aydi, chunk i u lar m utlaqo  farq 
qiluvchi k o 'n ik m a va m adaniyatni ta lab  qiladi.

Tarm oq va firm aning tashqi raqobat ustun lik lariga  quyidagiJar k iradi:
•  m am lakat raqobatbardosh lig in ing  yuqori darajasi;
•  k ichik  b iznesn ing  dav lat tom onidan  faol q o lla b -q u v v a tla n ish i;
•  m am lakat iqtisodiyoti faoliyat k o ‘rsatish in ing  sifatli huquqiy  

tartibga solin ishi;
•  ja m iy a t v a  bozorla rn ing  och iq lig i;
•  m am lakat iq tisodiyotin i boshqarishning  yuqori ilm iy darajasi;
•  standartlash tirish  va sertifikatlash  m illiy tiz im in ing  xalqaro  tiz im  

bilan u y g ‘unlashuvi;
•  fan \ a  innovatsiya fao liyatin ing  davlat tom onidan  teg ish licha 

q o 'llab -q u \ vatlanishi:
• m am lakatni boshqarishni axboro t bilan ta ’m in lashn ing  yuqori

sifati:
•  m am lakat ichida va jah o n  ham jam iyati do irasida 

in tegratsiyalashuvning  yuqori darajasi;
•  m am lakatda past soliq  stavkalari;
•  qulay va arzon resu rslarn ing  m avjudlig i;
•  m am lakatda boshqaruv kadrlarin i tayvorlash  v a  qayta 

tayyorlashning  sifatli tiz im i va  boshqalar.
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Tarm oq (firm a)n ing  ichki raqobat ustun lik lariga  quy idagilar kiradi:
• tovarga b o 'lg an  yuqori zhtiyoj;
•  jam lash , ix tisoslashuv  va kooperatsiyan ing  optim al darajasi;
•  boshqaruvn ing  yuqori sifatli axboro t va  m e 'yo riy -u slub iy  asosi;
•  yetkaz ib  beruvch ilam ing  raqobatbardosh lig i;
•  sifatli xom ashyo va boshqa resurslardan  foydalanish 

im koniyatin ing  m avjudlig i;
•  resurslardan  foydalan ish  sam aradorlig in i optim allashtirish  

ishlarin ing bajarilishi;
•  tub  yang ilik lam ing  yuqori darajasi (paten tlangan  tovar, 

texnologiyalar, axboro t tiz im lari va  h.k.);
•  m enejerlam ing  raqobatbardosh lig i;
•  tovam ing  eksk lyuziv lig i;
•  k o ‘p  ilm  ta lab  q iluvchi tovarlar eksportin ing  yuqori ulushi;
•  raqobatbardosh  ta shk ilo tlar va tovarlarn ing  yuqori sa lm og 'i va 

boshqalar.

8.5. Raqobatbardoshlikning mazmuni va shakllari

R aqobatbardosh lik  -  kom pan iyada aniq raqobatli ustunlikni 
m avjudlig i va  ushbu ustunlikdan raqobat kurash ida foydalanish 
qobiliyatid ir.

R aqobatbardosh lik  k o ‘p darajali shak llarga ega:
•  to v am in g  raqobatbardosh lig i;
•  xodim ning  raqobatbardosh lig i;
•  tovar ish lab  ch iqaruvchin ing  raqobatbardoshlig i;
•  ta rm oqning  raqobatbardoshlig i;
•  m am lakatn ing  raqobatbardosh lig i (yoki m illiy iqtisodiyotning 

raqobatbardosh lig i).
B unda raqobatbardosh likn ing  barcha darajalari o 'r ta s id a  jip s  ichki va 

tashqi o 'z a ro  b o g 'l iq lik  m avjud. M am lakat v a  tarm oqning  
raqobatbardoshlig i p irovard ida m uayyan tovar ish lab  ch iqaruvchining 
raqobatbardosh  to v a r ishlab  ch iqarish  qobiliyatiga b o g 'liq .

R aqobatbardosh likn ing  m azm uni va  m ikro va m akro darajadagi 
shakllari keltirilgan.

M akrodarajadagi raqobatbardosh likn i baholashda m am lakatning 
raqobatbardosh lig i erkin  v a  halol raqobat sharo itida  m am lakatn ing  jahon
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bozori ta lablarini qondin ivch i tovarlarni ishlab ch iqarish  va xizm atlar 
ko 'rsa tish  qobiiiyati sifatida ta ’riflash m um kin.

M am lakatning raqobatbardoshlik  k o ‘rsatk ich i, b irinch i galda 
m am lakatning jahon  bozoridagi m avqeini tavstflovch i, shuningdek , tovar 
va tovar ishlab ch iqaruvchin ing  ham da ta rm oqn ing  raqobatbardoshlig in i 
birlashtiruvchi um um iy k o ‘rsatk ich  hisoblanadi.

M ezodarajadagi raqobatbardosh likn i baholashda firm aning 
raqobatbardoshlig ini baholash  k o 'z d a  tu tilad i. Iq tisod iyo tai 
globallash tirish  davrida uning sam aradorlig i va ishlab ch iqari 1 ayotgan 
m ahsulot ta labgirlig in ing  vagona m ezoni b o i ib  raqobatbardoshlik  
h isoblanadi. H ozirgi vaqtda "raqobatbardoshlik" tu shunchasin ing  yagona 
ta 'r iti m avjud em as. Ushbu tushuncha ta lq in larin ing  k o ‘p b o lis h i 
ehtim olini belg ilab  beruvchi asosiy om illar - bu iq tisodch ilam ing  turli xi! 
bosh lang 'ich  pozitsiyaiari harnda ishlab chiqaruvchi sifatida faqat aioh ida 
korxona. tarm oq yoki butun iq tisod iyo tn ing  к о 1 rib  chiqilish id ir. 
R aqobatbardoshlik  - n isbiy tushuncha, chunki b ir tu rdagi bozorlarda 
m uvaffaqiyatii raqobatlashuvchi tovar boshqa bozorlarda um um an 
raqobatbardosh b o lrn ay d i. B u hoi tashqi va ichki bozorlarda 
raqobatbardoshlikni chegaralash  zaruratin i keltirib  chiqaradi.

Shunday qilib , raqobatbardosh lik  sohasida um um iy konsepsiyani 
shakllantirish  uchun m azkur ho la tn ing  barcha tom onlarin i h isobga  olish 
lozim . B iroq  q a to r m am iakatiar ta jribasiga k o ‘ra ichki bozordagi raqobat 
xalqaro  raqobatn ing  asosi h isoblanadi.

0 ‘zi uchun yangi h isoblangan bozorga k irib  bo rish , isnlab 
chiqarishni kengaytirish yoki uni q isqartirish , texno log ik  jihoz ia rn i 
m odernizatsiya q ilish . yoxud ishlab ch iqariladigan m ahsulotni yangilash 
m a q s a d i d a  in\ estitsiyalarni am alga csh irishda, aibatta, ishlab chiqaruvchi 
yoki korxonaning  raqobatbardosh lig in i baholash ta lab  etiladi.

T ovarla r raqobatbardosh lig in i ta ’m inlovchi unsurlar 8.7 - rasrnda 
keltirilgan.

U larni 3 ta turga ajratish m um kin:
•  funksional x ’jsu s iya ti;
•  firm alararo  ta 's iri;
•  shakli b o 'y ich a  m ahsu lc tlam i solish tirish  m um kin.
M ahsulo t b o 'y ich a  raqobatn ing  ikkita usuli m avjud b o i ib ,  u larga 

narxli v a  narx siz  raqobat usulini k iriiish  m um kin.
M ahsu lo tn ing  raqobatbardosh lig i bozor u iush i, ta lab  d inam ikasi, 

ta labning  elastik lig i kabi ko 'rsa tk ich lar orqaii baholanadi. U ning
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om illariga  esa narx -sifat, savdodan  keyingi x izm at, yetkaz ib  berish 
shartlari, is te ’m ol xarajatlari k iradi.

Mahsulot raqobati

Mahsulotlami taqqoslash bo’yicha
I  Г

Funksional

Bir xil talabni turli 
usullar bilan 
qondiradigari 
mahsulotlar 

o’rtasida (sport va 
dam olish uchun 
mo’ljallangan 

tovarlar)

С Firmalararo

Raqobat usuli bo’yicha

I
Shak! Narxli

1 "
i
+

Bir xil maqsadga 
mo’ljallangan, lekm 
parametrlaridajiddiy 

farqlar bo’lgan 
mahsulotlar o’rtasida 
(avtomobil tiuwati 
o’rtasidagi farqlar)

Bir mahsulotni 
boshqasiga qarshi 
qo’yishda asosiy 
parametr sifatida 

narx qaraladi

Iste’mol xossalari bo’yicha o’xshash, biroq turli fimalar 
ishlab chiqarayotgan mahsulotlar o’rtasida

I
Narxsiz

Bir mahsulotni 
boshqasiga 

qarshi qo’yish 
sifat 

parametrlari 
asosida 
qaraladi

8,7-rasm. Mahsulot raqobatbardoshligini ta’minlovchi unsurlar

T ovam ing  sifati un ing  raqobatbardoshlig ini belgilovchi asosiy 
k o ‘rsatk ich lardandir. T ovam ing  sifati o ‘z  ichiga k o ‘p lab  elem entlam i 
o lad i. B u lar b irinch i n avba tda  m ahsu lo t tayvorlash  ja rayon i va  foydalanish  
xususiyatlari. B u lar o ‘z navbatida  tovam ing  uzoq m uddatga chidam lilig i, 
ishonchlilig i, fond sig ‘imi kabi k o ‘rsatk ich lam i o ‘z  ich iga oladi. Keyingi 
vaq tlarda tovarlam ing  ekologik  tozalig i, xususiyatla ri, estetik 
k o ‘rsatkichlari k o ‘p roq  aham iyat kasb  etm oqda. T ovam ing  sifat darajasini 
an iq lashda norm ativ lar, sifa t standartla riga ja v o b  berish i nazarda tutiladi. 
T ovar siyosatin i aniq lash  m ezoni, ham da uning raqobatbardoshlig ini 
ta ’rninlovchi m ezoni, bu uning  paten t b ilan h im oyalanganlig idir. Bunda 
ix tirochi - ko rxonaga shu tovam i ishlab ch iqarishga huquqni saqlab qoladi, 
qachonki, boshqa korxona ushbu tovam i ishlab chiqarm oqchi b o ‘lsa, 
litsenz iya (ruxsatnom a) olish i lozim . T ovarlar sifatin i ifodalovchi um um iy
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ko’rsa tk ich lar quyidagila rd ir: ish lab  ch iqarilgan  tovarla r ta rk ib ida  ayrim  
sifatli tovarlarn ing  ulushi v a  m ikdori, ilg ‘o r ta jrib a  n a tija la rig a  ja v o b  
beruvchi v a  aloh ida xususiyatlari.

T ovar sifatini oshirish  - m illiy  iq tisod iyo tn i rivo jlan tirish , ko rxona 
raqobatbardosh lig in i osh irishn ing  asosiy  talabi. Bu vazifan i hal qilish 
ijtim oiy m ehnat unum dorlig in i osh irish , um um dav la t boylig ini 
ko 'pay tirish  \ a  m ehnatkash larn ing  ehtiyojin i qond irishga im kon beradi. 
T o \a r  sifatini oshirish  har bir tashkiliy  korxona va uning b o ’ lim larin ing 
muhim vazifasid ir. R eslub likam izda ishlab ch iqarilayo tgan  tovarlar jah o n  
standartlari ta lablarin i qond ira  olishi zarur. M ash ina va m exan izm lam ing  
texnikaviv  darajasin i osh irish , m am lakatn ing  ish lab  ch iqarish  kuchlarin i 
rivo jlan tirish , m illiy iq tisod iyo tn ing  barcha ta rm oq larida  fan  va texn ika 
yu tuqlarin i tobora kengroq , qoM lashning asosidir.

T ovarla r raqobatbardosh lig in i ta ’m in lovchi unsurlar 8 .8 -rasm da 
keltirilgan.

r ** r I ‘ • ’ , *> ’ *
ну* ■» v»4» *nmUn * *11

- ' * S '<"& • >

■j Jahon standartlarisa mos holda ishlab chiqarilishi 
I _________ _________

Von - x,liming yaxshiyp’laa qo'yilganligi

\an;i u-xiiik.i toMioiost}alaidaii tbydaiamsh !

 j Korxona markem-.g siyosammia yaxshi yo'lga
] (jo'yiiganUa

 j Ishlab chiqarish xarajatbmu maksimal tatzda j
j kamaytirish va boshqalar j

8.8-rasm. Tovarlar raqobatbardoshligini ta’minlovchi unsurlar

F irm alar o 'r ta s id a  quyidagi raqobatni o ‘zgartirish  varian tlari m avjud:
•  R aq ib  firm alar sonini o ‘sish b ilan raqobat kuchayadi.
•  K o ‘pgina katta firm alar boshqa firm aga b irlash ib  lider dara jasiga 

chiqish uchun aniq chora lar qabul q ilish i asosida raqoba t kuchayadi.
•  T o \ arga boMgan ta lab  sekin  o ‘sganda raqobat kuchli b o ‘ladi.
• Q achon tarm oqda x o 'ja lik  yuritish  sharo itlari firm ani narxini 

pasaytirishga olib  kelsa yoki sotish  hajm ini osh irishdan  boshqa  vositalari
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q o 'llan ilsa  raqobat kuchayadi.
•  Q achon xarido r xarajatlari b itta  m arka is te 'm o lidan  uncha katta 

bo 'im ag an  boshqasiga o 'tay o tg a n d a  raqobat kuchayadi.
•  Q achon  b itta  yoki b ir necha firm alar o ‘zin ing  bozor ulushidan 

qoniqm agan  b o 'ls a  raqobat kuchayadi.
•  M uvaffaq iyatli strategik  qaro rlam ing  foydaning  o 's ish i bilan 

p roporsional ho lda raqobat kuchayadi.
•  Q achon bozordan chiqish  xarajatlari katta b o ‘lganda to 's iq ia r  

yuqori b o ig a n d a  raqobat kuchayadi.
•  Q achon strateg iyalar, resurs!ar,tashkiliy  xususiyatlar, firm a 

m issiyalari yuqori dara jada farq q iladagan  b o ‘lsa  raqobatn ing  borishini 
aytish m um kin.

T arm oq raqobatbardosh lig i m azkur ta rm oqda ish lab  ch iqariladigan 
tovam ing  raqobatbardosh lig iga bevosita  bog‘ liq. K orxonalar 
raqobatbardoshlig i ta rm oqdag i ho la tga va uning m avqeiga ta ’sir 
k o ‘rsatad i, lekin aynan  to v am in g  raqobatbardosh lig i, o 'z  navbatida, 
ko rxonalam ing  raqobatbardosh lig iga bevosita  ta ’s ir  k o 'rsa tg an  ho lda ular 
uchun ham  hal q iluvchi om il h isob lanadi. T arm oq va ko rxona (firm a)n ing  
raqobat jih a td an  ustun lik lari b ir-b iriga o 'x sh ash  b o 'lib , u lar tashqi va  ichki 
ustun lik larga bo 'linad i.

T arm oq va firm an ing  tashqi raqobat ustun lik lariga quyidag ila r kiradi:
•  m am lakat raqobatbardosh lig in ing  yuqori darajasi;
•  k ichik  va o 'r ta  b iznesn ing  dav lat tom onidan  faol qo 'llab - 

quvvatlanishi;
•  m am lakat iq tisodiyoti fao liyat k o 'rsa tish in in g  sifatli huquqiy 

ta rtibga solin ishi;
•  jam iy a t va  bozo rlam ing  ochiq lig i;
•  m am lakat iq tisod iyotin i boshqarishning  yuqori ilm iy darajasi;
•  standartlash tirish  v a  sertifikatlash  m illiy tiz im in ing  xalqaro  tizim  

bilan uyg 'un lashuv i;
•  fan  v a  innovatsiya fao liyatin ing  davlat tom onidan  teg ish licha 

q o 'llab -q u w a tlan ish i;
•  m am lakatn i boshqarishn i axboro t b ilan ta ’m in lashning  yuqori

sifati;
•  m am lakat ich ida v a  jah o n  ham jam iyati doirasida 

in tegratsiyalashuvn ing  yuqori darajasi;
•  m am lakatda past so liq  stavkalari:
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•  qulay va arzon resu rslam ing  m avjudligi;
•  m arnlakatda boshqaruv kadriarini tavyorlash  va qayta 

tavyorlashning  sifatli tizim i va boshqaiar.
Tarm oq ('firm a)ning ichki raqobat ustun lik iariga quyidag ila r kiradi:
» tovarga b o 'lg an  yuqori ehtiyoj;
•  jam lash , ixtisoslashuv va kooperatsiyan ing  optim a! darajasi;
•  boshqaruvning yuqori sifatli axboro t va m e 'yo riy -u slub iy  ascsi:
•  ye tkaz ib  beruvch ilam ing  raqobatbardosh lig i;
•  sifatli xornashyo va bcshqa  resurslardan  foydalan ish  

im koniyatin ing m avjudlig i;
•  resurslardan foydalanish sam aradorlig in i op tim ailash tirish  

ishlarin ing bajarilish i;
•  tub  vang iiik lam ing  yuqori darajasi (paien tlangan  tovar, 

texnologiyalar, axboro t tizim lari v a  h.k.),
•  m enejerlarn ing  raqobatbardosh lig i;
•  tovam ing  ekskiyuzivlig i;
• k o 'p  ilm ta lab  q iluvchi tovarlar eksportin ing  yuqori ulushi;
•  raqobatbardosh tashk ilo tlar va tovariam ing  yuqori sa im og 'i va

boshqaiar.

8.6. R a q o b a t k o n sep siy as i

M ayki Porter tom onidan  1982- y ilt k iritilgan ken g ay itd lg an  raqobat 
konsepsiyasining m azm uni shuki, firm aning asosiy  bozordagi raqobatli 
afzallikdan foydaiana olish qobiliyati faqatgirm  o ‘zi duch kelayotgan 
bevosita raqobatga em as, balki shu bozordagi potensia l raq ib lar, o 'r in b o sa r 
tovarlar, m ijozlar va  yetkaz ib  beruvchiiar kabi kuch lam ing  ta ’siriga ham  
bogMiqdir. Potensial raq ib lar v a  o ‘rinbosar tovarla r firm a uchun  bevosita 
x a v f  u y g ‘o tsa , m ijozlar va  yetkazib  beruvchiiar e sa  o ‘zlarin ing  ta labiari 
bilan b iivosita  tahd id  sc lib  tu rad i (rasm ga qarang). M ana shu kuchlam ing 
o ‘zaro ta ’siri ox ir-oq ibatda tovar bozorin ing rentabellig in i belgiiavdi. 
Tabiiyki, raqobat m uhitini tashkii q iluvchi asosiy kuch lar turli bozor-arda 
Uirlicha b o 'iish i m um kin (8.9-rasm ).

R aqobatn ing 'besh  kuchi quyidagilar:
• M avjud kom paniyalar uchun yangi raqobatch ilar, yangi 

qatnashuvchilarni bozorda paydo bo 'iish i im koniyati;
•  Iqtisodiy m unosabatlar ishtirokchi lariga ta" m i notch i I an ;ng ta ’sir 

etish im koniti:



•  X aridorlarn ing  bozorda hukm ronlig i (гыпосЬпауа vlast);
•  M a’lum tovar o ‘rinbosar!arin ing bozorda paydo b o iis h  

im koniyati;
» B ozorda fao liyat yuritayo tgan  kom paniyalar o ‘ri.asidagi raqobat.

Potensial
raqobatchiiar

Yangi raqiblaming, kirib  kelish xavfi

8.9-rasm. Kengaytirilgan raqobat konsepsiyasi
Birinchi kuch, bozorda m avjud kom paniyalar tom onidan  to ‘siq!ar 

m avjud b o la d i.  T arm oqqa k irishdagi to ‘siq lar turli sababiarga k o ‘ra 
tu g 'ilish i m um kin v a  turli xarak terga egadir.

T arm oqqa raqoba tch ilam i k irish in i cheklash , to ’siq iam i tu g ‘dirish, 
yara tish  uchun  6 ta  shart-sharo it k o ‘rsatiladi:

•  Ish lab  ch iqarishn ing  yuqori m asshtabi,te jashni yaratadi,qachonki 
bozorda yangi kom pan iya xu lq  atvoriga ju d a  ta ’sir etad i.M asshtab 
h isob iga te jasn  yang i firm a uchun  uncha q a t’iy b o lm a g a n  sharoitdir.

•  M ahsulo t d ifferensia tsiyasi
•  N isba tan  yuqori xara ja tlar
•  K ap ita lga ehtiyoj
•  T aqsim ot kanaliari.
M asalan: M obil a loqa  bozorida yangi raq ib lam i kelish  im koniyati 

uncha katta  em as.B u shu  bilan tushun tirilad ik i,bozor shakllangan 
faolivatni am alga osh irish i uchun  katta  xara ja tlar ta lab  etiladi,shuningdek 
ta rm oqqa kirishdagi yuqori to ‘siq lar b ilan birgalikda. Bu ushbu 
tarm oqn ing  fao liyatida raqobat kuurash ida aks etadi va  uning 
xususiyatlarin i yara tad i. B ozor ishtirokchilari yang i kom paniyalar 
tam onidan  raqobatdan  q o ‘rqm aydi.

Ikkinchi kuch ta ’m ino tch ilam i bozor kuchi.
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I; ular tak lif  e tayotgan  tovarlavr yoki x izm atlarn i narxini v a  sifatini 
o 'zgarish i im koniyati bilan ifodalanadi.

T a 'm in o tc h ila r  im koniyatin i raqobatga ta ’sirini t a ’m in laydigan  b ir 
qator om illar ajratiladi:

•  A gar ta rm oqda uncha k o 'p  sonli b o 'lm ag an  kom pan iya lar b o l s a  
va ular cheklangan  sonli xom -ashyo  ta 'm in o tch ila ri bilan ish lasa, u larning 
raqobat ho la tiga  ta’siri aniq b o ‘ladi;

•  A gar m ahsulo t nod ir b o ‘Isa, ta ’m inotch i tarm oqdagi raqobatga 
ta ’sir k o ‘rsatadi;

•  T a ’m ino tch ilar tarm oqdagi raqobatga ta ’s ir  etishi m um kin ;
•  T a ’m inotch ilar ta rm oqqa  k irishga an iq  harakatla r yo rdam ida 

xalaq it berishi m um kin;
•  T a 'm in o tch ila r  tarm oq holati bilan xavotirlanm aydi.
Bu juda  xavfli holat .ta 'm ino tch i o 'z  narxini q o ‘y ib ,xaridor 

q i/iq ish  larin i h isobga o lm ay .istim olch ila r tam onidan  o ‘tkazilgan
tadqiqotlarni qo 'llab -quvvatlam ayd i.

Uchinchi kuch, xarido rla r kom paniya fao liyatida  m uhim  h isoblanadi.
X aridorlar ta rm oqqa 7 ta asosiy ho latda ta ’s ir  ko^rsatadi:
•  Tarm oq m ahsuloti xaridorlari uncha katta  b o ‘lm agan sonda, lekin 

ular katta  m iqiyosdagi xaridna am alga oshiradi;
•  A gar ta rm oqda  ishlab ch iqarilayo tgan  m ahsu lo t standart yoki 

d ifferensia llanm agan  b o ‘ lsa, xaridorlar raqobatga ta ’sir etish  im kon iyatiga  
ega b o ’ladi;

•  A gar xarido rla r m ahsulo tn i o ‘zi ish lab  ch iqarish  faoliyati uchun 
xarid q ilayotgan  b o ‘lsa, bu  m ahsu lo t xara ja tda ox irg i o ‘rinni egallam aydi, 
xaridorlar o 'z  xarajatlarin i q isqartirishga harakat qiladi v a  ta ’m inotchini 
boshqa tovar o layo tganga n isbatan  aniq tanlaydi;

•  T arm oqda ishlab ch iqriluvchi m ahsulot xaridorlari o ‘z faoliyati 
davom ida uncha katta foyda olm aydi. Bu xarajatlarn i kam aytirilish in i ta lab  
etadi:

•  X aridorlar tarm oqdagi raqobatga ta ’sir etish qob iliyatiga  egadir;
• T arm oqda m ahsu lo t te zd a  so tib  o linadi;
•  O 'z  ishlab ch iqarish in i yaratish  im koniyati tu g ‘iladi, ta 'm ino tch i 

bilan xarido r o 'r ta s id a  shartnom a tuziladi.
To'rtinchi kuch, tovar o 'rin b o sa rlari -  m ahsu lo t d iffe rensia tsiyasi va 

doim iy ta rzda ta k lif  etilayotgan m ahsu lo t sifatin i o sh irish  kerak.
Beshinchi kuch tarm oqdagi raqobatch ilar k o 'p  om illa riga  b o g ‘liq:
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•  T arm oqda k o ‘p son li raqobatch iiar m avjud;
•  T arm oq sek in  o ’sish su r 'a ti b ilan o 'sm o q d a;
•  K om paniyani tarm oq chiqish  to 's iq la ri yuqori;
•  T arm oqda raqobat kuchayadi,qochonki ishlab ch iqarish  quvvati tez 

su r’a t b ilan o ‘ssa;
•  T arm oqda ishlab  ch iqarilayotgan m ahsulo tlar uncha katta 

bo 'lm ag an  xaraja tlarga ega;
•  T arm oq ishlab  ch iqarayotgan  tovarlar tez  buzuluvch iga kiradi;
•  Ishlab  ch iqarish  hajm iga bog ' liq b o 'lg an  kom paniyaning 

tarm oqdagi doim iy xarajatlari yuqori;
•  R aqobatch iia r tu rli xil strateg iyalar tan layd i,har x il usu llar bilan 

harakat qiladi.
Y A ngi raq ib lam ing  k irib  kelish  xavfi. B ozorga k irib  kelish  ehtim oli 

katta  b o 'lg an  potensia l raq ib lar firm a uchun jid d iy  xavf-xatar b o ’lib. firm a 
bu xatam i kam ay tirishga urin ishi, undan o ’zini h im oya qilish i, kirish 
to 's iq la rin i vu judga keltirish i lozim .

U shbu xavfn ing  qay dara jada jidd iy lig i kirish to ’siqlarining 
baland lig iga va potensial raq ibga qaratilgan reaksiya kuch iga b o g ’liqdir. 
K irish to 's iq la ri quy idag icha b o 'lish i m um kin:

•  m iqyosdan te jash , y a ’ni k irib  kelayotgan  firm ani keng ko 'lam li 
ishlab ch iqarishni tashkil q iiishga m ajbur qilish  yoki unga xarajatlar 
b o 'y ich a  zarar k o 'r ish  xavfin i vu judga keltirish;

•  xarido rlam i yangi firm aning  tashv iqo tlariga  e ’tibo r berm aslikka 
unday digan m arka im ijin ing kuchi;

•  faqat ish lab  ch iqarishni o 'z lash tirish  em as. balki reklam a 
xarajatlarin i qoplash  uchun  zarur b o 'lg an  kap ita lga  b o lg a n  ehtiyojlar;

•  xaridordan  m ashhur ishlab ch iqaruvchin ing  tovaridan yangi 
firm aning tovariga o 't ish d a  ta lab  q ilinadigan real yoki ruhiy qayta 
qurishga sarflanadigan  o 't ish  xarajatlari;

•  sotuv ta rm oq lariga  k irish: ulgurji so tuv ilar yangi tovarlarni o lishda 
ju d a  eh tiyo tkor b o 'lish la ri kerak, shunda yangi firm a yangi tovar uchun 
yangi so tish  kanalin i tashkil q iiishga m ajbur b o 'lad i;

•  bozorda oyoqqa tu rib  olgan firm a eg a  b o 'lg an  ta jriba  sam arasi va 
xara jatlar b o 'y ic h a  afzallik  ayn iqsa  q o i  m ehnati sek to rlarida  ju d a  katta 
aham iyatga ega b o 'lish i m um kin.

O 'r in b o sa r tovarla r - m uayyan iste’m olchilar guruhi uchun m uayyan 
funksiyani bajaruvchi, b iroq boshqa  texno log iya asosida ishlab chiqarilgan

159



tovarlardir. O ’rinbosar tovarlarning bozorga kirib kelishiga, m asalan, fan- 
texnika taraqqiyoti yoki narx siyosatining o 'zg arish i sabab  bo 'lish i 
m um kin - m ikrokom pyuterlar narxining pasay ib  borish i an ’anaviy 
pochtan ing  elektron aloqa tom onidan siqib ch iqarilish iga sabab  bo 'ld i. 
O 'r in b o sa r tovarlarn ing  narxi tovar bozoridagi firm alar belg ilash i m um kin 
b o lg a n  eng  yuqori chegara vazifasin i o ‘taydi. 0 ‘rinbosar to v am in g  narxi 
xarido rla r uchun qanchalik  foydali b o 'lsa , tovar bozorida narxni k o ‘tarish  
im koniyatlari shunchalik  cheklangan b o la d i.

O 'r in b o sa r tovarlar o 's h a  xaridorlar guruhi uchun xuddi shu 
funksiyani bajaruvchi tovarlar, lekin boshqa texno log iyaga asoslangan . Bu 
perm anent x a v f  yaratadi. chunki o 'rn in i bosish xavfi doim o m ajud. U shbu 
\a \  liar texnologik yu tuq lar natijasida o 's ish i m um kin. O 'rin b o sa r 
to \a r la rg a  bo 'lgan  haqiqiy narxlar tovar bozorida harakat q iluvchi firm alar 
belgilashi m um kin bo 'lgan  eng yuqori baholarni aniqlaydi. 0 ‘rinbosar 
tovarlar foydalanuvchilarni qanchalik qoniq tirsa , tovar bozorida 
narx larn ing  o 's ish  im konyati shunchalik  chegaralangandir.

M ijozlar o ‘z ta 'm ino tch ila ri bilan m a 'lu m  m iqdorda savdolashish  
qobiliyatiga egadir. U lar firm ani narxlarni pasay tirishga m ajbur q ilib , keng  
x izm atlar kom pleksini va yanada  yaxshi to ‘lov sharoitlarin i ta lab  qilib , 
firm a u yoki bu harakatin ing  potensial ren tabellig iga  ta ’s ir  etishlari 
m um kin. Y axshi sharo itlarga erish ish  qobiliyati darajasi q a to r om illarga 
b og‘liq:

•  m arkazlashgan  m ijozlar guruhi yoki uni xarid in ing  hajm i 
ta ’mi notch i savdosin ing  anchag ina qism ini tashkil: bu y irik  sotish  
tarm oqlari va savdo m arkazlari holatid ir;

•  m ijoz tom onidan xarid q ilinadigan tovarlar un ing  o ‘z 
xarajatlarin ing m uhim  qism ini tashkil etadi, bu esa  uni yanada  ko 'p ro q  
savdolash ishga undaydi:

•  sotish tarm oqlariga  k irish: yangi tovarlarn i k iritishda eh tiyo tkor 
bo 'lish  kerak. k o 'p in ch a  yangi firm alar yangi sotish kanalin i tashkil 
etishga m ajbur b o ‘ladi;

•  ta jriba  sam arasi va  harakatla r b o 'y ich a  afzallik lar;
•  tovarla r kuchsiz  d iffe rensiya langan  v a  m ijoz la r boshqa 

ta ’m inotch ilarn i top ishga  ishonadilar;
•  t a ’m inotch ilar alm ashinuvi b ilan b o g 'liq  o 't ish  xarajatlari m ijoz 

uchun m uhim  em as;
•  m ijoz  ta lab , bozordagi haq iq iy  narx  va ta ’m ino tch in ing  xara jatlar 

to 'g 'r is id a  yetarli m a’lum otlarga ega.
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B undan kelib  ch iqad ik i, x aridorlam i tan lash  m uhim  strategik  
qarordir. F irm a m ijozni tanlash  siyosatiga am al q ilgan  ho lda o ’z raqobat 
sharoitini anchag ina yaxsh ilab  olishi m um kin.

T a 'm in o tch ilam in g  m ijozlardan m anfaatli sha rtlarga  erishish  
qobiliyati shundan iboratki, u lar o ‘z ta ’m inoti uchun  narxni oshirish i, 
m a’lum  m ijozga yetkazib  berad igan  tovarla r sifatin i pasaytirish  yoki 
hajm ini chegaralash  im koniyatiga ega. SHu y o ; l bilan kuchli 
ta ’m ino tch ilar m ijoziar harakati ren tabellig iga ta ’sir etishlari m um kin.

T a ’m inotch ilarga tijo ra t tom onidan  yordam  beruvchi sharoitlar 
quyidagilardir:

•  ta ’m ino tch ilar guruhi m ijoziar gu ruh iga qaraganda k o 'p ro q  
m arkazlashgan;

•  t a ’m inotch ilar o ‘rinbosar tovarlar tom onidan  xavfn i his etm aydilar;
•  firm a t a ’m inotchi uchun m uhim  m ijoz sanalm aydi;
•  tovar m ijoz uchun  m uhim  ishlab ch iqarish  vositasi bo"lib 

h isoblanadi.
R aqobatchi kuch lam i tahlil q ilishni yakun lar ekanm iz, shuni ham  

qayd q ilib  o ‘tish  m um kink i, bozor kuchi v a  potensia l darom ad bozordagi 
vaz iya tga qarab  ju d a  keng  d iapazonda o ‘zgarib  turishi m um kin.

8.7. Raqobatli strategiyalar va ularning mazmuni

F. K otler firm an ing  bozordagi u lushidan kelib  chiqqan holda 
raqobatch ilik  strategiyasini 4  ta  tu rga ajratib  k o ‘r s a ta d i22:

1. L ider strategiyasi.
2. “K urashga chaq iruvch i” strategiya.
3. “ L ider orqasidan  bo ruvch i” strategiya.
4. M utaxassis strategiyasi.
O datda lider bu asosiy  bozom i rivo jlan tirishga katta  h issa  qo 'shuvch i 

firm adir. L idem ing  javobgarlig in i an iq lovchi eng tabiiy  strateg iya b o lib .  
yangi iste’m olchilam i egallashga, m avjud tovarlam i q o 'lla sh d a  yangi 
ta shv iqo tga yoki tovarlam i b ir m arta is te ’m olini o 's tir ish g a  yo 'na ltirilgan  
global talabni kengaytirish  strategiyasi b o ‘lib  h isob lanadi.

M udofaa strategiyasi - bu bozo r liderin ing  strategiyasi b o ’Iib, u 
orqali korxona bozorda raqobat ku rash ida q o ‘lga kiritgan yutuqlarin i. 
pozitsiyalarin i (m asalan , bozorda katta  u lushni saqlab qolish , m ahsulot 
m arkasini o b ro ‘sini k o ‘tarish , tovar harakati kanallarini ustidan nazoratni

22Котлер Ф. и др. Основы маркетинга. - М.: 0 0 0 “И.Д.Вильямс", 2012. - 510 с
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saqlab qo lish )ga intiladi.
M udofaa strategivasi - bu bozor sardori tom onidan  o ‘zin ing  b iznesin i 

raqobatch ilar tajovuzidan  doim o him oya qilish  m aqsad ida tanlanadigan  
strategiyadir. M udofaa strateg iyasin ing  quyidagi tu rla ri m avjuddir: 
pozitsiyali m udofaa, qanot m udofaasi, m udofaa qay ta  hu jum ga o ‘tish y o ‘li 
bilan, m obil m udofaa va q isilib  qo layotgan m udofaa.

H ujum  strategiyasini qoMlash natijasida firm a bozorda o ‘z ulushini 
osh irishga harakat q iladi. B undan m aqsad ta jriba sam arasini keng  ishlatish 
hisobiga rentabellikni osh irishdan  iboratdir.

D em arketing strategiyasi esa bozor liderin ing  to 'rtin ch i strategivasi 
bo 'lib . lider firm a m onopolizm da ayblanishdan qochish uchun bozordagi 
o 'z  ulushini qisqartirishni к о 'rib chiqishi m um kin. U nga erish ish  y o 'lla rin i 
bittasi к о ' rsati 1 avotgan hizm atlarni, reklam a va talabni ra g ‘batlantirish  
m aqsadida q isqartirish , ayrim  segm entlarda narxni osh irish  h isob iga talab 
darajasin i pasaytirish  m aqsadida dem arketing tam oyillarin i q o ila s h  
hisoblanadi.

“ K urashga chaqiruvch i” strateg iyasin ing  m aqsadi - lider o ‘rnini 
egallashdir. Bu erda 2 ta  m uam m o m uhim  h isoblanadi:

1. L iderga hujum  qilish  uchun vaziyatni tan lash .
2. U ning im koniyatlarin i va him oyasini baholash.
V aziyatni tan lashda fron t b o ‘y icha hujum  yoki qano t hujum i 

m uqobillari h isobga o linadi.
H ujum  strategiyasi - bu raqobat strategiyasi b o 'l ib , u bozor 

da 'vogari tom onidan sotuv bozorlarini egallash kurash ida qo 'llan ilad i.
f ro n t b o '\ ic h a  hujum  - bu raqobatchi korxonan ing  kuchsiz 

tom onlaridan kura kuchli tom onlaridan ustun kelish b o ‘y icha faol 
harakatlar orqali uning pozitsiyasiga ( m ahsulotlar, reklam a, narxlar va  
boshqaiar bo 'y icha) hujum  qilish tushuniladi. Uni am alga osh irish  uchun 
korxona raqobatch iga n isbatan  k o 'p  resurslarga ega b o ‘lishi ham da uzoq 
m uddatli "jang  h a ra k a tla r rn i o lib  borish qobiliyatiga ega b o ‘lishi kerak.

Q ano t hujum i - bu raqobatch ilar fao liyatin i kuchsiz  joy la riga  
vo‘naltirilgan  b o ‘lib, bu jo y la rd a  ustun likka erish ish  uchun asosiy kuch lar 
tashlanadi; u shunga asoslanganki raqobatchi k o 'p in c h a  o ‘z  resurslarin ing  
eng kuchli pozitsiyalarin i saq lab  qolish uchun y o ‘naltirad i, m asalan  sifati 
b o 'y ich a  sardorlik  (liderlik) pozitsiyasin i saqlab turishi m um kin, ayni 
vaqtda esa o 'z  fao liyatida kuchsiz  jo y la rg a  ega b o ‘lishi m um kin , m asalan 
vositach ilar bilan ishlashga uncha aham it berishm aydi. U shbu strategiya 
bozor d a 'vogari raqobatchiga nisbatan kam  resurslarga ega b o 'lsa  yaxshi
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natija  berishi m um kin. U k o ‘p incha raqobatch ilarga  qarshi kutilm aganda 
ishlatiladi.

0 ‘rab o lish  orqali hu jum  - bu  raqobatch in i barcha pozitsiyalarga 
birdan iga hujum  q ilin ib , uni b ir vaq tn ing  o 'z id a  ham m a y o 'n a iish d a r 
b o 'y ich a  m udofaa olib  bo rishga m ajbur etadi; bu esa bozor d a ’vogari ju d a  
katta  resu rsla rga ega b o 'lg an d a  q o ila n ila d i ham da q isqa  vaq t ichida 
raqobatchini bozordagi pozitsiyasin i em irilish iga im koniyat yaratadi. U 
Q uyidagi varian tla rida am alga oshirishi m um kin, y a 'n i m ahsulot 
m odifikatsiyasi (tu rlari) sonini ancha k o 'p ay tir ib , raqobatch i harakat 
q ilayotgan  barcha bozo rla rda o 'z  m ahsulo tin i sotishi.

C hetlab  o ‘tish  hu jum i - bu tu g 'r id a n - to 'g 'r i  b o 'lm ag an  hujum  turi 
b o 'lib , k o ‘p incha quyidagi y o ‘nalish lardan b irida am alga oshiriladi: ushbu 
korxona uchun m utlaqo yangi b o ‘lgan m ahsu lo t turin i ish lab  chiqarishni 
o ‘zlash tirish , yangi geografik  bozorlam i o ‘zlash tirish , texno log iyada yangi 
bosq ichni o ‘zlash tirish , bozo r d a ’vogari uchun dastlab  eng "yengil" 
bozorla rda am alga osh irilib , u erlarda ustun likka erish ilgandan  so 'n g  esa, 
raqobatch in ing  asosiy fao liyati sohalarida hu jum  uyushtiriladi.

Partizan hujum i - bu raqobatchni tu shkun likka tushurish  m aqsadida, 
har zam onda uncha katta  b o 'lm ag an  hu jum lam i uyush tirib , unda o ’ziga 
n isbatan ishonchsiz lik  tu y g ‘usini rivo jlan tirishd ir (narx lam i har zam onda 
pasaytirish  va m ahsulotni jaddal su r 'a tla r  bilan siljitish , oq iba tda esa 
raqobatchini o ‘zi uchun zararli b o 'lg an  qarshi harakatlarni q iiishga m ajbur 
etish va x .k.). B unday strategiyani k o 'p in ch a  uncha katta  bo 'lm agan  
cheklangan  resurslarga ega firm alar, ancha y irik  b o lg a n  raqobatch ilarga 
n isbatan  qo 'llayd ila r. B iroq tez-tez  am alaga osh irilad igan  partizan 
hujum lari- bu  ka tta  hara ja tlarga o lib  kelad igan  tadb irlar, uning ustiga 
raqobatch iiar ustidan g 'a la b a  qozonish  uchun , unga boshqa turdagi hujum  
harakatlari b ilan q o 'l lab -q u v v a tlab tu rish  kerak.

''L id er orqasidan  bo ruvch i” - bu bozorda ulushi uncha katta 
b o ‘lm agan raqobatchidir. U shbu xu lq-atvor k o 'p ro q  o ligapo liya  holatidagi 
o 'r in la rg a  ega b o 'l ib , unda d iffe rensia tsiya im koniyatlari kam . har bir 
raqobatchi barcha firm alarga zarar keltirish i m um kin b o ’lgan kurashdan 
qochadi.

M utaxassis s tra teg iyasida m utaxassis bu tun  bozor b ilan  em as, balki 
bir yoki b ir necha sengm ent b ilan  qizikadi. U ning  m aqsadi katta  daryoda 
kichik baliq  b o 'lish  em as, balki k ichik  daryoda y irik  baliq  bo 'lishdan  
iborat. Bu raqobatch ilik  strategiyasi asosiy strategiyalardan biri bo 'lgan  
konsentra tsiya stra teg iyasiga m os keladi. M utaxassis e ’tibo r berayotgan
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chuqurcha rentabellik  b o 'lish i uchun u besh ta shartn i qondirishi lozim:
1. Y etarli potensial foydaga ega boMishi kerak.
2. Potensial o 's ish g a  ega b o 'lish i.
3. R aqobatch ilar uchun kam  ja lb  etuvchi boMishi kerak.
4. F irm aning m axsus im koniyatlariga m os kelish i kerak
5. K irishni barqaro r to 's iq la rig a  ega bo 'lish i kerak.

Bob bo‘yicha xulosalar

R aqobat -  m ustaqil tovar ish lab  chiqaruvchi (korxona)lar o ‘rtasida  
tovarlam i qulay sharo itda ishlab chiqarish  va yaxsh i foyda keltiradigan 
narxda sotish , um um an iq tisod iyo tda o ‘z m avqeini m ustahkam lash  uchun 
kurash. R aqobat k o 'p  qirrali iqtisodiy hodisa boMib, u bozom ing  barcha 
subyektlari o 'rta sidag i m urakkab m unosabatlarni ifodalaydi. R esurslarni 
\ etkazib beru \ ch ilar o 'rta sidag i raqobat o 'z la rin in g  iqtisodiy resurslarini 
(kapital. er. ishchi kuchi) yuqori narx larda sotish uchun  am alga oshiriladi.

R aqobat -  bozom ing  asosiy sharti, aytish m um kinki un ing  qonunidir. 
R aqobat bozor iq tisodiyotin ing va um um an tovar x o ‘ja lig in in g  eng m uhim  
belgisi, rivojlantirish  usuli hisoblanadi. M ustaq il tovar ishlab 
ch iqaruvchilar (korxonalar) o 'rta s id ag i raqobat tovarlam i qulay  sharoitda 
ishlab ch iqarish  va yaxshi foyda keltiradigan narxda so tish , um um an 
iq tisodiyotda o ’z m avqeini m ustahkam lash uchun kurashdan iborat.

R aqobatn ing  ikki usuli bor: narx  vositasida  raqobatlashuv , narxdan 
foydalanm ay raqobatlashuv . Erkin raqobat dav rida raqobat kurashning 
bosh usuli tovarni raq ib in ik idan  pastroq  narxda sotish boMgan. Bu usulni 
qoMlash uchun korxona boshqalarn ik idan  k o 'ra  unum liroq texnologiyani 
kiritishi, m alakaliroq  ishchilarni yollashi va m ehnatni yaxsh iroq  tashkil 
etishi kerak. Faqat shu holdagina. uning tovarini individual q iym ati bozor 
qi>matidan past bo 'lib . bu narxni tushirish  im koniyatini beradi. 
Iqtisodiy o tning m onopollashuvi raqobat kurashi usullarini ham 
o 'zgartirad i. Endi narx vositasida am alga oshiriluvchi raqobat usuilari 
o 'rn in i narx  bilan b o g ’liq b o 'lm ag an  usu llar egallay  bosh laydi. R aqobat 
kurashida m ahsulot sifati. m ahsulotni sotish shart-sharo itlarin i yaxshilash  
va rek lam a q ilishn ing  aham iyati o rtib  boradi.

N arx  bilan b o g 'liq  bo 'lm agan  raqobat usu llarin ing  q o 'llan ish i o 'z a ro  
kurashda narxdan foydalanilm aydi degan gap em as. U k o ‘proq  yash irin  tus 
o lm oqda, y a ’ni tovarlar e ’lon q ilingan narxlardan arzonga sotiladi, bundan 
boshqalar ogoh etilm aydi. Bu, ayniqsa, m avsum iy  tovarlar so tishda 
qoMlanadi. N arx vositasidagi raqobat jah o n  bozoriga ham  k irib  borgan. U
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erda narx  b ilan  raqobat qilish  p o ‘lat, gazlam a, e lek tron ika, k im yoviy va 
q ish loq  x o ‘ja lik  m ahsulo tlari bozorla riga xosdir.

Z am onaviy  raqobat sharo itida ham korlik  qilish  -  raqobat ustunligini 
shak llan tirish  sharti s ifa tida  harakatlanib , qaram a-qarsh i raqiblikdan o 'z a ro  
aloqadagi raq ib likka ztish  zarurdir. B unda strategik  sherik lik  asosida turli 
gu ruh lar tuziladi.

R aqobatbardosh lik  -  kom pan iyada aniq raqobatli ustunlikni 
m avjudlig i va  ushbu ustunlikdan raqobat ku rash ida foydalanish 
qobiliyatid ir.

M ahsulo t b o ‘y icha  raqobatn ing  ikkita usuli m avjud b o 'lib , ularga 
narxli va  narxsiz  raqoba t usulini kiritish m um kin.

M ahsulo tn ing  raqobatbardosh lig i bozor ulushi, ta lab  dinam ikasi, 
ta labning  elastik lig i kabi k o ‘rsatk ich lar orqali baholanadi. U ning 
om illariga esa narx-sifat, savdodan  keyingi x izm at, e tkzib  berish shartlari. 
is te ’m ol xarajatlari k iradi.

T ovam ing  sifati un ing  raqobatbardoshlig in i belgilovchi asosiy 
k o ‘rsatk ich lardandir. T ovam ing  sifati o ‘z ichiga k o 'p lab  elem entlam i 
oladi. B ular b irinch i navba tda  m ahsu lo t tayyorlash  ja rayon i v a  foydalanish  
xususiyatlari. B ular o ‘z navbatida  tovam ing  uzoq m uddatga chidam lilig i, 
ishonchlilig i, fond  s ig ‘imi kabi k o ‘rsatk ich larn i o 'z  ich iga o lad i. K eyingi 
vaq tlarda tovarlarn ing  ekologik  tozalig i, xususiyatla ri, estetik  
k o ‘rsatk ichlari k o ‘p roq  aham iyat kasb etm oqda. T ovarn ing  sifa t darajasini 
an iq lashda norm ativ lar, sifat standartla riga ja v o b  berishi nazarda tu tiladi. 
T ovar siyosatin i an iq lash  m ezoni, ham da uning raqobatbardoshlig in i 
ta ’m in lovchi m ezoni, bu uning patent b ilan h im oyalanganlig id ir. B unda 
ix tirochi - ko rxonaga shu tovarni ishlab ch iqarishga huquqni saqlab qoladi, 
qachonki, boshqa korxona ushbu tovam i ishlab ch iqarm oqchi bo 'Isa , 
litsenziya (ruxsatnom a) olishi lozim . T ovarla r sifatini ifodalovchi um um iy 
k o 'rsa tk ic h la r  quyidagilardir: ishlab ch iqarilgan  tovarlar tark ib ida ayrim  
sifatli tovarlarn ing  ulushi va m ikdori, ilg 'o r  ta jriba  natija lariga jav o b  
beruvchi va  aloh ida xususiyatlari.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1. R aqobat deganda nim ani tu shunasiz?
2. R aqobatbardosh likn ing  m ohiyatin i tushun tirib  bering?
3. R aqobatn ing  qanday turlari m avjud  va u lam ing  m azm unini 

izoh lang?
4. Q anday raqobat strategiyalari m avjud?
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5. K engaytirilgan raqobat konsepsiyasini izoh lang?
6. T o \ arlar raqobatbardoshlig in i ta 'm in lovch i unsurlar nim alardan 

iborat?
7. M ahsulo t raqobatbardoshlig in i ta 'm in lovch i unsurlar n im alardan 

iborat?
8. R aqobatn ing  rivo jlan ish iga ta 's ir  om illam i tah lil q iling?
9. R aqobatli ustunlik  tushunchasiga izoh bering?
10. O 'zbek iston  R espublikasin ing  “ R aqobat” to ‘g 'ris idag i 

qonunini m uhokam a qiling?
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9-bob. TOVAR SIYOSATI

9.1. Tovar -  ehtiyojni qondirish vositasidir

T ovar -  bu ehtiyojni yoki xohishni qondira o ladigan va bozorga 
e ’tib o m i to rtish , sotib  o lish , ishlatish yoki is te 'm o l qilish  m aqsadida tak lif  
etilgan  barcha narsalard ir. B u lar fizik  obyek tlar, x izm atlar, shaxslar, joy lar. 
ko rxonalar va  g ‘o yalar boMishi m um kin.

X izm at -  bu so tuvga ta k lif  etilad igan , foydalilik  yoki ehtiyojlam i 
qondirish  usuilari b o ‘lib, u har qanday turdagi foydali faoliyatdir.

Servis x izm ati deganda tovam i sotish va uni ish latish(foydalan ish) 
d av rida k o ‘rsatilad igan  x izm atlar kom pleksi tushuniladi.

Ishlab ch iqaruvchi tovam i yaratishda, uning uch turli darajasini 
e ’tibo rga  olgan ho lda baholash i kerak. Bu tovam ing  uch darajali klassik 
m odeli deb nom lanib , A Q SH  m arketologi F ilipp  K otle r tom onidan  tavsiya 
etilgan.

M aqsadli tovar (1 -daraja) -  bu qandayd ir m uam m oni yech ish  usuli 
yoki asosiy foyda boT ib , shu tufayli iste’m olchi tovam i sotib  oladi.

Real bajarilgan tovar (2 -daraja) -  bu m aqsadli tovarni sotib  olishni 
foydalilig in i belg ilovchi sifat darajasi, tavsifnom alar to 'p lam i, tashqi 
bezatilish i (d izayni), m arka nom i, o 'ra sh , upakovka qilish  va boshqa 
xususiyatlar y ig ‘indisidir.

Y ordam chi kuch  berilgan  tovar (3 -dara ja) -  bu  is te 'm o lch iga  
q o ‘sh im cha x izm atlar v a  ustun likn i, m aqsadli ham da real bajarilgan tovar 
asosida yaratilish id ir. A m m o X X  -  asm ing  ox irida m arketo log  o lim lar bu 
k lassik  m odelga 4 -  darajan i, y a ’ni tovam i p restijlig i. m odasi, 
raqobatch ilar tovariga n isbatan  ustunligi v a  boshqa xususiyatlarn i q o ’shib 
to ‘liq  tovar yoki brend deb  nom lashni tavsiya etdilar.

T ovam ing  uch darajali k lassik  m odeli 9 .1 -rasm da keltirilm oqda.
T ovar assortim enti -  bu ishlatilish  tam oyillari b o 'y ich a  b ir -  biriga 

o ‘xshash , m aqsadli aud ito riyalari, siljitish  uslublari ham da narx 
d iapazoniga teg ish li o 'x sh ash  tovarlar yoki x izm atlar guruhidir.

T ovar nom enklaturasi -  bu korxonaning  barcha tovar assortim entlari 
v a jih o z la r i y ig 'in d isid ir.

T ovar siyosati -  bu korxona(firm a) bozorga ta k lif  etayotgan 
m ahsuloti b o ‘y icha  ech im lar kom pleksidir.
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9 .1 -ra sm . T o v a rn in g  u ch  d a r a ja s i• 23

f irm aning tovar si>osatini ishiab chiqish va am alga oshirishi 
bo'_\ icha shart -  sharo itlar quvidagilardan iborat:

-o 'z  im koni}atlarin i aniq  belgilab  olish (m oddiy , m oliyav iy , m ehnat 
va boshqa resurslar bo 'y icha):

-bozorni. uni kelajagi va ta lablarin i yaxshi b ilish;
-uzoq m uddatli korporativ  strateg iyasiga ega boMish;
-kela jakdagi ishlab chiqarish  yoki x izm at k o ‘rsatish  va sotuv 

m aqsadlarin i aniq  bilish.
T ovar siyosati m aqsadi -  bu bozorga aniq v a  m a ’lum  b ir eh tiyo jlam i 

qondirad igan  tovarlarn i ta k lif  etishdir.
T ovar siyosatin ing  vazifalari quyidagilardan iborat:
-to v am i hayotiy  davrini boshqarish;
-to v arn i raqobatbardosh lig in i boshqarish;
- to v a r  assortim enti va nom enklaturasin i boshqarish .
T o n  ar siyosatidagi m arketo log lar yondashuvi. quyidagicha:

л Котлер Ф ,  Армстронг Г.. Вонг В.,Сонлерс Дж. Основы маркетинга-М.: ООО “ И.Д.Вильямс”, 2012.-
752 с
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-inn o v atsio n  siyosat, y a ’ni is te ’m olch ilam i aniq ta lab larin i e 'tib o rg a  
olgan holda, eng  so ‘nggi g 'o y a la r  asosida yangi tovarlar ishlab chiqish va 
ularni bozorga o lib  chiqish;

-a s s o r tm e n t siyosati, y a ’ni tovar b irliklari y ig ’indisi b o 'y icha  
bozorda optim al nisbatni aniq lash .

P ux ta  o 'y ian m ag an  tovar siyosati natijasida quyidagi hollar yuzaga 
kelishi m um kin:

- tashq i soha om illarin i ta ’sirini to ‘g 'r i  baholashm aganlik  sababli, 
m ustahkam  tovar nom enk latu rasiga ega bo 'lm aslik ;

-b o zo rd a  tovam i raqobatbardosh lig i ustidan  nazoratn i y o 'q o tish ;
-u la r  natijasida, tovarlarn i tijo ra t sam aradorlig in i pasayishi sodir 

b o ‘ladi.
T ovar-m urakkab  k o ‘p qirrali tushuncha, b iroq bunda eng  asosiy narsa 

iste’m ol xususiyatlari, y a ’ni tovam ing  o ‘z vazifasin i bajarish -unga ega 
b o 'lg an  is te ’m olch in ing  eh tiyojlarin i qondirish  xususiyatid ir.

T ovam ing  is te ’m ol q iym ati uning is te ’m ol xususiyati m ajm uasidir.
T ovam ing  quyidagi xususiyatla riga  qarab  aioh ida e ’tibo r beriladi:
-rangi, o 'ra sh , d izayni, ergonom ik  xususiyatlari (foydalanish , 

ta ’m irlash  va boshqalarn ing  qulaylig i va boshqalar).
T ovarn i ishlab ch iqarishdan  o ld in  un ing  is te ’mol xususiyati tahlil 

q ilinadi.
T ovar-m urakkab  k o 'p  qirrali tushuncha, b iroq bunda eng asosiy narsa 

is te ’m ol xususiyatlari, y a ’ni tovam ing  o ’z vazifasin i bajarish-unga ega 
b o 'lg an  is te ’m olch in ing  ehtiyojlarin i qondirish  xususiyatid ir.

T ovarlar quyidagi m ezonlari b o 'y ich a  aioh ida guruh larga bo 'linad i:
•  m aqsadli k o 'rsa tk ich  b o 'y icha ;
•  bozor tu r ig a k o 'ra ;
•  foydalan ishga tayyorlig iga k o 'ra ;
•  is te ’m olch ila r son iga qarab  bo 'lin ad i.
M aqsadli xarak teriga  k o 'ra  esa tovarlar iste’m ol tovarlari va  ishlab 

ch iqarishga o id  tovarlarga bo 'linad i.
Is te ’m ol tovarlari -  bu shaxsiy iste’mol uchun m o 'lja llangan  

tovarlard ir. U lar kundalik  ta lab  tovarlari, dastlabki tanlov asosida 
o linadigan  tovarlar, a ioh ida ta labdagi tovarlar, passiv ta labdagi tovarlarga 
bo 'lin ad i.

K undalik  ta lab  tovarlariga  kundalik  turm ush uchun zaruriy oziq- 
ovqatlar, k ir yuv ish , tozalash  vositalari, uy x o ’ja lig i uchun zaruriy m ayda 
tovarlarn i k iritish  m um kin.
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K undalik  is te 'm o l tovarlarin i iste’mol qilish  in tensiv lig iga k o ‘ra 
ularni o ‘z navbatida 3 ta  quyi guruhga ajratish m um kin:

1. D oim iy ehtiyojdagi asosiy tovarlar (non, x o ‘ja lik  sovuni)
2. Im pulsiv  tarzda sotib  o linad igan  tovarlar (saqich, gazeta)
3. F avqu lodda ho latlar uchun xarid q ilinad igan  tovarlar (zont). 
D astlabki tanlov asosidag i tovarlar safiga: m ebel, k iy im -kechak , uy-

ro ’zgor uchun  elek tr jihoz la ri kiradi va u xarido rlam i k iyoslashni, narx, 
moda. d izayn jiha tidan  tan lovda b ir m uncha m ulohaza yuritishn i ta lab  
qiladi. U shbu tovarlar:

•  o 'x sh ash  tovarlar (sifat jiha tdan  bir-b iriga yaqin, lekin dizayn, 
narxi b o ’yicha farqlanadi);

•  aloh ida ko 'rin ishdag i tovarlar (rangi, fasoni, navi jih a tid an )
Passiv talabdagi tovarlar -  xaridorlarga no tan ish  yoki u la r xususida

ju d a  kam o ’ylaydigan  tovarlardan tarkib topadi. Ishlatish vaq tiga  k o ‘ra
•  q isqa m uddatli foydalan ishga oid tovarlar;
•  uzoq m uddatli foydalan ishga oid tovarlar.
T ovar siyosatin i asosiy m aqsadi b o ‘lib
•  foydani ta ’m inlash;
•  taqsim otn i ustirish;
•  firm a harakat q ilayotgan  bozor ulushini k o ‘paytirish;
•  ish lab  chiqarish  va m arketingshga xarajatlarni tejash;
•  im ijni oshirish  b o ‘lib h isoblanadi.
T ovar siyosatida asosiy m aqsadga erishish quyidagi sohalardagi 

\ az ila larni ha! etish orqali am alga oshiriladi:
•  uning innovatsiyasi:
•  variatsiya:
•  d ifferensia tsiya;
•  elim inatsiya;
•  m arkani o ‘rnatish va tanlash;
•  q a d o q la sh ;
•  tovarn i shakli, turi va boshqalar.
S hunga m os ho lda tovar siyosatin ing  m asalala riga  quy idag ila r kiradi:
•  yangi tovarlam i qidirish;
•  yangi tovarlam i rivojlantirish ;
•  bozo rga  yangi tovarlam i k iritish;
•  to v a r shakllarin i asoslash;
•  tovar sifatini tartibga solish:
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•  bozordagi yangi to v a rla r xu lq-atvorin i nazorat qilish  va boshqalar.
B irinchi 3 tasi bozo rga yangi tovarlarn i k iritayo tganda hal etiladi, 

qo lgan  vaz ifa lam i hal etish  tovarni bu tun  hayoti davom ida am alga 
osh irilad i. B un ing  uchun , y a ’ni qarom i asoslash  uchun tovarni hayotiy lik  
davri m odeli ish latiladi.

T ovarla r va  x izm atla r assortim enti -  bu foydalan ish  b o 'y ich a  bir- 
b iriga ju d a  o ‘x shash  tovarla r (x izm atlar) guruhidir.

T ovar sifati -  bu tovarn ing  o 'z  funksiyalarin i bajarishda k o ’rinadi va 
u quyidagi param etr b ilan xarak terlanadi, y a ’ni uzoq m uddat x izm at 
ko 'rsa tish i. p ish iq lig i, foydalan ishda soddalig i v a  boshqalar.

M arketing  fani b o ‘y icha  tovar sifati xaridorla r bergan  baho bilan 
o ‘lchanadi.

M am lakat hududlarin i kom pleks rivo jlan tirishn ing  m uhim  ustuvor 
yo 'n a lish i b o ‘lib, is te ’m ol m ahsulotlari bozorin i barqaro r rivojlanishini 
ta ’m inlash  h isob lanadi. Is te ’m ol m ahsulotlari ishlab ch iqarish  b o 'y ich a  
barcha hudud lar yuqori o 's ish  su r’atlarini nam oyish  qildi. R espublika 
k o ‘rsatk ich idan  (112 ,9% ) yuqori k o 'rsa tk ich la r S irdaryo, B uxoro, Jizzax, 
A ndijon , N am angan  v iloyatlari va  T oshken t shahrida qayd etildi. 
K o ‘rsatilgan  hudud la rda  is te ’m ol m ahsulo tlari ish lab  ch iqarishn ing  yuqori 
o ‘sish su r’atlari m ash inasozlik , yengil va  oziq -ovqat sanoati korxonalarida 
investitsiya loy ihalarin i am alga  osh irish  b ilan  b o g 'liq .

9.1-jadval
Iste’mol mahsulotlari ishlab chiqarish24 _____

H ududlar 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
1 2 3 4 5 6 7 8

Q oraqalpog‘iston
R espubiikasi

109,2 119,9 110,6 113,0 112,0 118.8 111,5

V iloyatlar:
A ndijon 109,0 102,7 109,3 121,9 101,0 92,4 114,2
B uxoro 109,0 108,7 103,6 102,8 110,9 113,4 116,8
Jizzax 118,7 117,6 110,3 114,2 113,3 113,9 116,0
Q ashqadaryo 11,1 120,6 108,0 113,0 105,8 110,1 112,6
N avoiy 115,1 119,3 110.5 111,1 105.1 113,7 112,0
N am angan 115,5 125,2 113,1 113,9 113,7 rT T 9 j - 113,9
Sam arqand 120,5 109,2 103,1 114,3 117,3 108,2 112.1
Surxondaryo 105,5 109,1 105,3 10,0 114,0 116,0 113,3

24 O’zbekiston Respubiikasi Davlat Statistika qo’mitasi ma’lumotlari.
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1 2 лj 4 5 6 7 8
Sirdarvo 107.7 141.1 106,7 110.2 110.8 108,7 117.7
T oshkent 119,5 116.8 113,0 114.6 109,8 122,69 111,0
Farg‘ona 110.7 109.8 101.3 109.2 107,0 113.1 109,2
X orazm 112,6 115,4 112,5 108,7 186,7 124,8 110,3
T oshkent sh. 110,0 111,7 l o ^ T 110,7 115,5 116,9 114,3
O 'zbek iston
R espublikasi

112,0 111,0 107,6 114,1 109,4 109,7 112,9

A holi jo n  bosh iga is te 'm o l m ahsulotlari ish lab  ch iqarish  indeksi 
Buxoro, S irdaryo viloyatlari va  Q oraqalpog ‘iston R espub likasida o ‘sdi. 8 
ta hududda ushbu ko 'rsa tk ich  respublika o 'r ta c h a  k o 'rsa tk ich idan  past 
bo 'ld i. Eng yuqori ko 'rsa tk ich  T oshkent shahrida (3 .013) kuzatilib , asosan 
sanoat korxonalarini m odernizatsiyalash  va texnik  qayta quro llan tirish  
hisobiga oshdi. H ududiy iste 'm o l bozorining rivo jlan ish idagi ijobiy 
siljish lar oziq-ovqat va nooziq-ovqat tovarlarin i barqaro r rivojlanishini 
ta 'm in lash . shuningdek  m ahalliv xom -ashyo asosida lokalizatsiya  dasturi 
kabi m aqsadli dasturlarni am alga oshirish  bilan b o g 'liq . A m m o hududlar 
orasida is te ’mol m ahsuloti ishlab chiqarish  b o ‘y icha  yuqori darajadagi 
hududlararo farq lan ish  saqlanib  qolm oqda. S urxondaryo  v iloya tida  ushbu  
ko 'rsa tk ich  N avoiy viloyati k o 'rsa tk ich idan  6 m arta kam dir.

9.2. Tovarning raqobatbardoshligini baholash
H ozirgi bozor iq tisod iyo tiga o ‘tish sharo itida  m am lakatim izn i 

iqtisodiy salohiyatin i m ustahkam lash  va rivo jlan ishda, dunyo bozorida faol 
qatnash ishda tovarlar sifatini k o ‘tarib , ulam i raqobatbardosh  tovarlarga 
aylantirish eng do lzarb  m uam m olardan  biridir.

H ar bir xaridor o 'z ig a  yoqqan tovarni sotib oladi. is te 'm o lch ila r esa 
raqiblar to \ ariga nisbatan ko 'p ro q  ijtim oiy eh tiyo jlariga m os keluvchilarin i 
tanlashadi. Shuning uchun raqobatbardoshlik  (tan langan  bozorda tovarni 
sotish im koniyati)n i faqat raq ib lar tovarni solishtirish  orqali aniqlash 
m um kin. R aqobatbardosh lik  nisbiy tushuncha, aniq  bozorga v a  unga kirish  
vaqtiga bog 'liq d ir.

T ovar raqobatbardoshlig ini o 'rg an ish  m urakkab  va o 'z  ichiga 
quyidagi bosqichlarni oladi:

- tovam i sotish bozorini o 'rgan ish ;
- raq ib lar haq ida m a’lum otlar y ig ‘ish;
- is te 'm o lch ila r  ta lablarin i o 'rgan ish ;
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- raqobatbardosh lig in i osh irish  b o 'y ich a  tadb irlar ishlab chiqish;
- ish lab  ch iqarish  v a  bozorga sinov sotishlari b ilan chiqish haqidagi 

qaror.
Bu m asalalarni hal qilish  korxonada to v a r raqobatbardosh lig i 

darajasin i baholashning  uzluksiz tizim ini yaratishn i ta lab  qiladi.
H ar qanday tovar bozorga chiqishi b ilanok  o 'z  raqobat qobiliyatin i 

y o 'q o ta  bosh laydi, bu  ja rayonn i sek in la tish  m um kin, bu iqtisodiy foyda va 
o ld ing i buyum  raqoba t qobiliyatin i to 'la  y o 'q o tish  pay tigacha bozorga 
yangi tovar b ilan  ch iq ish  im koniyatin i beradi.

T ovar raqobatbardosh lig in i asosiy sharti quyidagi k o 'rin ish g a  ega 
b o 'lg an  xuddi shunday tovarga n isbatan eng  katta  yalpi foydali sam aradan 
iborat:

К  = R /  S m ax
bu erda: R -tovarn ing  foydali sam arasi;
S -tovam i xarid  qilish  v a  foydalan ishga oid xara jatlar (so tib  olish 

xarajatlari);
T ovarn ing  raqobatbardosh lig in i baholash  quyidagi bosq ich lam i o 'z  

ich iga oladi:
- bozorni tahlil q ilib , o 'z im izn in g  tovarim izga o 'x sh ash  nam unasini 

top ib  olish;
- b izn ing  tovar b ilan so lish tirilad igan  tovarlardagi asosiy 

ko 'rsa tk ich lam i belgilash;
- o 'z im izn in g  tovarim izdagi integral raqobatbardosh lik  xususiyatin i 

aniqlash .

R aqobatn ing  asosiy  quroli b o 'lib , ta labni shak llan tirish  va sotishni 
rag 'ba tlan tirish  vositalari x izm at q iladi. A sosiy  axborotni xaridorlar tovar 
ishlab ch iqaruvchilardan  olishadi. X aridorlarni asosan  tovam ing  iste 'm ol 
qiym ati q iz iq tirad i. R aqobat asosan quyidagi k o 'r in ish la rd a  bo 'lish i 
m um kin: tovarlarn ing  x izm atlari b o 'y icha , b ir x il eh tiyo jn i qondirishga 
qaratilgan raqobat, b ir  x il tovam i har xil firm alar ish lab  ch iqarish  orqali 
bo 'lad ig an  raqobat; yoki b ir xil firm a tom onidan  har xil m odifikatsiyada 
tovar ishlab chiqarish.

H ozirgi davrda raqobat o 'z ig a  xos q iyo fa  kasb  etm okda. N arx lar 
sohasida raqobat ishlab ch iqarishni xara jatlar eng  kam  bo 'lad igan  
m am lakatlarda y o 'lg a  q o 'y ish n i ta lab  qiladi.

N arx  bilan raqobat o 'tm ish d a  erkin bozor raqobati b o 'lg an , bozorda 
b ir x il tovarlar har xil narx lar b ilan sotilgan davrla rda paydo bo 'lgand i.
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Ishlab chiqaruvchi narxni pasaytirish  bilan o'z tovarin i ajra tib  
ko 'rsa tishga . unga e ’tiborni qara tishga va p irovard  natijada o ‘zi istagan 
bozor hissasini egallashga erishgan. Hozirgi zam on bozor sharo itlarida 
narx bilan ochiq raqobat amal q ilinavdi, chunki ishlab ch iqaruvchilardan  
biri narxni pasaytirishi bilan un ing  raqibi ham  shu ishni q iladi, bu esa 
firm aning bozordagi m avqeini o 'zgartirm ayd i, balk i, um um an tarm oqdagi 
foydaning pasayishiga, asosiy fondlam i yangilash  va kengaytirish  uchun 
investitsiyalam ing  kam ayish iga o lib  keladi. N atijada  ku tilgan  yu tuq  v a  
raqiblam i surib ch iqarish  o ‘rn iga kutilm agan sin ish  yuz  berad i. SH u 
sababli sanoat m onopoliyalari narx lam i iloji bo richa uzoqroq  ushlab 
tu rishga, tannarxni ham da m arketing  xarajatlarin i to b o ra  pasaytirib , 
foydani k o 'p ay tirish g a  intiladi. F an-texnika taraqqiyoti yu tuq lari tufayli 
raqobatning narx  bilan b o g ‘liq b o ‘lm agan usu llaridan  foydalan ishning  
qulay sharoitlari yuzaga  keldi.

N arxsiz  raqobatda tovam ing  narxi em as, balki un ing  yuqori sifat, 
past is te ’mol narxi, zam onaviy  dizayn, servis x izm ati, ish lab  chiqargan 
firm a shuxrati raqobat kurashining asosiy om iliga avlanadi.

N arxni pasaytirib  bozorni egallash strategiyasini o 'rg an ish d a  
qm  idagi savollarga jav o b  topiladi:

-boshqa tovarlarni raqobatbardoshlig ini belgilovchi om illar qaysilar? 
-raqobatch i-firm alarn ing  reklam a vositalari va sotishni 

rag 'ba tlan tirish  usullari qanday?
-qaysi savdo beigiiari ish latilm okda?
-raqobatch ila r tovarlarin ing  o ‘ram asi-bezaklari, d izayn ida n im alar 

k o 'z g a  tash lanm okda?
-tovarn i kafola tli v a  undan  keyingi ishlatish davrla rida  qanday servis 

tak lif  q ilinm okda?
-m illiy  savdo tarm oqlari orqali tovar sotilm okdam i yoki firm a o ‘z 

shahobchasin i ochganm i?
-raqobatch ila r q o 'llayo tgan  tovar harakati (transport, zah ira la r hajm i, 

om borlari va u larning joy lan ish i.
Rossiy alik olim  P .S .Z avyalov fikricha «R aqobatbardosh lik  deganda. 

toxam ing bozorda xaridorgirlig in i ta ’m inlaydigan iste’mol va qiym at 
ta \s itla r i inajm uini. y a 'n i o ’xshash raqobatchi tovarlarni ay irbosh lashga 
tak lif katta bo 'lgan  sharo itlarda xuddi shu tovarni pu lga ay irbosh lan ish  
qobiliyatini tushunm ok lozim ».
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X aridom ing  xarajatlari ikki q ism dan tashkil topadi, uning b ir qism ini 
xarid  xarajatlari ( tovar narx i), ikkinchi qism ini uni iste’mol etish bilan 
b o g 'liq  xara ja tlar ta shk il etadi.

R aqobatbardosh lik  keng tushuncha b o 'lib , unga k o 'p la b  om illar ta 's ir
etadi.

F irm aning  raqobatbardosh lig i darajasin i baholashda tarm oq bozorida 
raqobat kurashi jada llig in i belg ilaydigan  om illar tahlil uchun asos sifatida 
x izm at q iladi. Bu om illarga quyidag ila r k iradi:

1. R aqobatchi firm alar soni, va ularni q iyosiy quvvati;
2. R aqib lar harakatla rin ing  d iversifikatsiyalashuvi darajasi;
3. B ozordagi ta lab  hajm ini o 'rgan ish ;
4. M ahsulotni tabaqalashuvi darajasi;
5. Is te ’m olch in ing  b ir ishlab ch iqaruvchidan  boshqasiga ko 'ch ish  

harakatlari;
6. B ozordan ch iq ib  ketish to 's iq la ri va  u lam ing  darajasi.
7. B ozorga k irib  kelish  va un ing  darajasi.
B. Y ondosh tarm oq bozorlaridagi vaziyat.
9. R aqib lar strateg iyasidag i farqlar.
U shbu bozorda raqobat uchun aioh ida sabab lam ing  b o 'lish i, raqobat 

dara jasi bozorn ing  a ioh ida b ir ja lb  etuvchan lik  yoki aksincha 
bezdiruvchanlik  xususiyatlari b ilan ham  belgilanadi.

J.J.L am ben raqobatli u stun lik lam i ikk ita  keng  kategoriyalarga 
guruhlaydi -  tashqi v a  ichki raqobatli ustun lik lar, y a ’ni firm a va tovam i 
raqobatdosh lig in i tavsiflovchi raqobatli ustun lik lard ir25. T ashqi raqobatli 
afzallik  tovam i «bozor kuchini ifodalaydi, y a ’ni u bozom i im tiyozli 
raqobatch idag iga n isba tan  yuqoriroq  sotish narxlarin i qabul qiiishga 
m ajbur q ila  o ladi va  m avjud  tovarlardan  norozi b o 'lg an  xaridorlarn ing  
istaklarini aniq lash  va qondirishdagi afzallik larga tayanadi. Ichki raqobatli 
afzallik  firm aning ish lab  chiqarish  xarajatlari, raqobatch idan  k o 'ra  kam roq 
tannarxga erish ishga im kon beruvchi va ishlab chiqaruvchi uchun qiym at 
hosil qiluvchi tovarga asoslangan ham da sotish narx larin ing  bozor yoki 
raqobat tom onidan  pasay tirilish iga k o 'p ro q  darajada bardoshli qiluvchi 
yuqoriroq  unum dorlik  oqibatid ir» .

2S Ламбен Жан Жак Стратегический менеджмент стратегияческий и операционнкй маркетинг. -СПб.: Питер, 
2006.
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Tovarni ja lb  etuvchanlig i v a  raqobatbardosh lig in i ifodalovchi om illar 
k lassifikatsiyasi sxem asini zan jir k o ‘rin ish ida k o ‘rsatish  m um kin: narx  -  
sifat -  serv is -  m arketing  m uhiti.

R aqobatbardosh lik  sifat va q iym at omil lari bilan b o g ‘liqdir. U lar 
sifat. iq tisod iyot va m arketing ko 'rsa tk ich lari yordam i bilan toMiq 
tavsiflanishi m um kin.

9.3. T o v a rn in g  y a sh a sh  d a v r i  va  u n in g  b o sq ic h la r i

Firm alar m ahsulo tn ing  holatini an iq lashda un ing  yashash  davrini 
tadqiq e tishga tayanadilar. M ahsulo tn ing  yashash davri tovam ing  bozorga 
kirib kelish idan boshlab, to uning bozordan chiqib ketish iga  qadar boMgan 
davrda am alga oshiriladigan tadbirlardan  iborat konsepsiyad ir. B irinchi 
m arta tovarn ing  yashash davri konsepsiyasini 1965 yili T eodo r Levitt 
tom onidan e 'lo n  qilingan.

T ovarn ing  yashash  davri to ‘rt tipga ajratiladi: m ahsu lo tn ing  katta  
sinfin ing yashash  davri, m ahsu lo t tu rin ing yashash  davri, qoMlash 
usullarin ing yashash  davri, m ahsulo t m arkasin ing  yashash  davri. M asalan , 
b irinch isiga soat m isol qilib  keltirsak , m ahsulot tu rig a  esa, q o ‘l va osm a 
soatlarni keltirish  m um kin. q o ‘llash usu llariga k o ‘ra esa q o ‘n g ‘iroqli 
soatlardan foydalanishni m isol q ilib  keltirish  m um kin.

M arketing m aqsadlarida yashash davrin ing  jam i to 'r tta  tipi 
o 'l'gan ilad i. firm a doirasida ikkincha va uchinchi tip lariga  k o ‘proq e 'tib o r 
beriladi. B irinchisi shu sinfga m ansub m ahsulo tga talab pasayadigan 
davrda. to 'rtin ch is i esa. raqobatchi firm aning m avqeini an iq lash  zaruriyati 
paydo b o 'lg an d a  qo 'llan ilad i.

T ovarn ing  a n ’anaviv yashash  davrida quyidagi bosq ich lar ajralib 
turadi.

1. ishlab chiqarish;
2. k irib  kelish;
3. o 's ish ;
4. etuklik;
5. to ‘yinish;
6. inq iroz (kasodlik).
A m alda h a r b ir m ahsulo t uchun bu narsa h a r xil kechad i, ayrim  

tovarlar bozorga kirib kelishining uzoq davrin i boshidan kechiradi. 
boshqasi tezda kirib keladi. tarqaladi. uzoq m uddat barqaro r saqlanib 
turadi.
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T ovam ing  yashash  davri bosqichlarin i an iq lashning  asosiy m ezoni 
m ahsu lo t sotish  hajm i v a  foyda norm asi d inam ikasid ir.

M ahsulo t ishlab ch iqarish  (IT T K I) bosqichi tovarni barcha hayotiy 
dav rida m uhim  bosq ich  b o 'l ib  h isoblanadi. M ahsulo t ishlab chiqarish 
qancha sam arali am alga osh irilsa, y a ’ni loy ihalashtirilayotgan tovar 
b o 'y ich a  bozor talabi v a  xaridor ehtiyojin i firm a vaq t b o 'y ich a  tezroq  
h isobga olsa, ushbu bosq ichda xara ja tlar shuncha kam  b o 'lad i. Firm a 
yangi tovar b ilan bozorga tezroq chiqadi v a  zarur foydani oladi.

K irib  kelish  bosq ich ida sotish hajm in ing  g 'o y a t keskin  o 's ish i bilan 
ajra lib  turadi. B ozor m ahsulotni hali qabul q ilm agan  narxlar nisbatan 
yuqori b o 'lad i. Savdo yuqori darom adli guruh larga m o 'lja llanad i. 
R aqobatch iia r um um an oz.

SH unday qilib , bu davr kapital sarfla r davri h isob lanadi, sarflar 
key inchalik  foyda keltirish i m um kin, yoki m ahsulo t ish lab  chiqarishdan 
voz kechilad igan  b o ‘Isa, u lar to 'liq  xara ja tlar h isob iga o 'tkaz ilad i, y a ’ni 
h isobdan o 'ch irilad i.

O 's ish  davrida to v a r sotish hajm i o 's ib  boradi- is te 'm o lch ila r 
m ahsulotni qabul q ilgan  v a  unga b o 'lg an  ta lab  ta 'm in lan g an  bo 'lad i. H ar 
qanday m ahsulo t bu bosq ichga etib  kelm aydi: k o 'p la ri bozorga k irib  kelish 
davridayoq kasodga uchraydi. B ozor sifati yuqori raqobatchi m ahsulot 
bilan to 'lib  ketadi. N arx la r tobora  arzonlash ib  boradi.

E tuklik  bosqichi to v a r ay lanm asini m aksim allash tirish , bozorni 
kengayish in i davom  etishi va abso lyu t o 's ish i b ilan tavsiflanadi. Ishlab 
ch iqarish  va tovar taqsim lash  tiz im ida tayyo r m ahsu lo t zahiralari oshib 
boradi. B ozorda in tensiv  raqobat hukm  suradi. Y A ngi m odifikatsiyali 
tovarlarn i k iritish  ularni a s so rtm e n t guruhini kengaytirish  ham da 
xarido rla rga yangi x izm at ko 'rsa tish  uslublarin i kiritish intensiv 
innovatsiya chora-tadbirlari vositalari o rqali am alga oshiriladi.

M ahsulotni etuk lik  bosq ich ida m arketingni asosiy  strategiyalari 
bozorni m odifikatsiyalash , tovarni m od ifikatsiyalash  va m arketing-m iksni 
m odifika tsiya lash  b o 'l ib  h isob lanadi.

T o 'y in ish  davrida bozo r va  narx lar barqarorlashadi.
S ifatsiz va  raqobatga bardosh berm aydigan  m ahsulo tlar bozordan 

siq ib  chiqariladi. T ovar so tish  su r’atlari to b o ra  pasayadi. T o 'y in ish  davrida 
firm aning  um um iy m aqsadi, m ahsulotni barcha turlari b o 'y ich a  to 'liq  
sotishni tobora  osh irib  borishni ta ’m in lashga qaratiladi.

Ink iroz davrida m ahsulo tn ing  o 'tish i q iy in lashadi, foyda kam ayadi, 
raq ib lar m aydondan ketadi. B u bosqich davom ida firm aning  m aqsadi
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«m ahsulot tayyorlashni davom  ettirishdan  iborat» boMadi, m ahsulotni 
bozorga yetkaz ib  berishni to ‘x ta tish  haq ida q a t’iy qaro rga kelgunga qadar 
undan o lish  m um kin boMgan jam i foydani sik ib  o lish uchun shunday 
qiiinadi.

Tovarn i yashash davri konsepsiyasi m ahsu lo t assortim entin i 
reja lash tirishda katta  aham iyatga egadir.

Firm aning sam arali tovar siyosatini o lib  borishi ikki y irik  m uam m o 
bilan bogMiqdir. B irinchidan. firm a m avjud tovar nom enklaturasi 
chegarasida yashash davri bosqichlarin i h isobga o lgan  ho lda ishni oq ilona 
tashkil etishni tashkil etishi lozim , ikkinchidan, yangi to v a r ishlab 
chiqarishni o ‘z vaq tida  am alga oshirish  kerak.

F irm a doim o tovar strategiyasini takom i 1 lashtirib  borishi zarur. Bu 
barqaror assortim ent tuzilish iga, doim iy so tuvga va foydaga erish ishga 
imkon beradi.

T ovar strategiyasi istiqbol uchun ishlab chiqariladi va  firm ada 
m avjud to v a r m iksni ja lb  etuvchanlig in i yaxsh ilash  b o ‘y icha  3 ta  strategik  
y o ‘nalishni o 'z  ichiga oladi:

1. T ovar innovatsiyasi
2. T ovar varia tsiyasi
3. T ovar elim inatsiyasi.

9.4. Yangi tovar ishlab chiqish

J  4°'
I ?Г: П

9.2-rasm. Firmaning tovar strategiyasi26

26 Г■ i'Li;ish\odiac\:i Sh J  Strateuik m arketing Darslik  -T Ozbckiston favlasu flari m illiy  jam iyat], 2014. - 240b.
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V ariatsiya deganda birinchi navbatda tovam ing  tashqi shakli va stili, 
un ing  o ‘rovi va  tovar m arkasin i o 'zg artir ish n i. tovar ho latin ing  em as, balki 
m avjud  tovar shakli va  texn ik  jihoz lan ishn ing  o ‘zgarish in i tavsiflar texnik  
eksp latatsion  xususiyatlarin i o ‘zgartirishni tushunadi.

M odifikatsiya to v a r sifatin i yaxsh ilan ish idan  tashqari, uning 
funksional tavsifnom alarin i takom illash tirishn i nazarda tu tadi, bu esa 
tovam i d ifferensia tsiyasiga, y a ’ni uning innovatsiyasiga m ansubdir.

T ovar e lim inatsiyasi -  sam arali tovar siyosati korxonaning  tovar 
nom enklaturasi va  ishlab  ch iqarish  dasturini doim iy rav ishda nazorat qilish 
va ta rtibga solib  borishni nazarda tutadi.

T ovar elim inatsiyasi strateg iyasin ing  vazifasi -  bozo rda joz ibadorlik  
nuqtai nazaridan  shubhali va  qayta teksh iruvdan  o ’tishi lozim  b o 'lg an  
tovarlarn i an iq lashdan  iborat.

T ovar varia tsiyasi -  ishlab ch iqarilayo tgan  va bozorda m avjud 
b o ‘lgan tovam i un ing  ayrim  xususiyatlari yoki ko 'rsa tk ich larin i 
o 'zg artirish  y o ‘li b ilan m odifikatsiyalash .

V a r ia ts iy a -b o z o rd a  m avjud bo 'lgan  tovarlarni zam onaviy lash tirish .
E lim inatsiya -  ish lab  ch iqarish  dasturidan  b iron ta  tovarni ishlab 

ch iqarishni ch iqarib  tash lash .
T ovar innovatsiyasi strategiyasi yangi tovarni ish lab  chiqarish  va 

ta tb iq  etish dasturin i an iq laydi. B iroq «yangi tovar»  tushunchasini turli 
ta lk inga ega v a  takom illash tirishn i asoslash  sifa tida  ishlatiladi, m avjud 
tovarn i yangilash  uchun ishlatiladi.

M avjud nazariya v a  am aliyo tda innovatsiya «yangilik  kiritish» va 
«yangilik» tushunchalari b ilan sinonim  h isoblanadi.

B ozor innovatsiyasi deganda m avjud m ahsulo t b o 'y ich a  yangi 
g ‘oyani o lish , shun ingdek  yangi m ahsu lo tlam i ishlab  chiqish  va  bozorga 
chiqarish  tushuniladi.

T ovar innovatsiyasi yangi tovam i ishlab chiqish  va q o 'lla sh n i k o 'z d a  
tu tadi va  am alga osh irish  shakli b o 'y ich a  tovar d ifferensia tsiyasi va tovar 
d iversifikatsiyasiga b o 'lin ad i.

T ovar d iversifikatsiyasi o 'z id a  raqobatch i tovarlardan  ajra lib  turuvchi 
q iladigan b ir qator asoslangan  tovar m odifikatsiyasin i ishlab chiqish 
ja rayon in i m ujassam lash tirad i.

B ozom i m odifika tsiya lashda sotish hajm ini osh irish . iste 'm o lch ila r 
ishonchini kozonish , yangi bozo r segm en tlariga  tovam i chiqarish , m ijozlar 
e ’tibori va q iz iq ish in i ushbu firm a ch iqarayotgan tovarlarga qaratish,
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xaridorlarni tovarni intensiv iste 'm olin i rag 'ba tlan tirish  orqali am alga 
oshiriladi.

Tovarni m od ifikatsiyalashda tovar sifatini o sh irish , tovar xossasin i 
yaxsh ilash , tovarni bezash va tashqi d izaynini yaxsh ilash  k o ‘zda tutiladi.

M arketing-m iksn i m odifika tsiya lashda esa m arketing  elem entlaridan  
to 'liq  ishlatishni nazorat qilish  optim al m aqsadda m arketing  elem entlarin i 
shakllantirish  va qoMlash ko 'z lanad i.

M aqsadli bozorni o 'z la sh tirish  y o ‘llarini q id irishda m uqobil 
strateg iyalam i an iq lash  uchun I. A n so ff  tom onidan  1966 y ild a  ta k lif  etilgan 
«tovar-bozor» m atritsasi ishlatiladi.

9.2-jadval
«Tovar-bozor» matritsasi

T ovarlar Bozorlar
Joriv YAngi

J o r i y B o z o r e a  c h u a u r r o a  k i r i b  

b o r i s h  s tr a te s ziv a s i

•  S o t i s h n i  j a d a l l a s h t i r i s h

•  Y a n g i  x a r i d o r l a r n i  

q i d i r i s h

•  R a q o b a t c h i l a m i  s i n d i r i s h

•  T o v a m i  i s t e ’ m o l  

s o h a s i n i  k e n g a y i s h i

B o z o r n i  r i v o i l a n t i r i s h  s t r a t e a i v a s i

•  Y a n g i  b o z o r l a r

•  Y a n g i  s o t i s h  h u d u d l a r i

•  X a l q a r o  b o z o r l a r

•  T o v a m i  i s h l a t i l i s h i n i  y a n g i  

s o h a l a r i n i  t u z i s h

Y a n g i T o v a m i  r i v o i l a n t i r i s h

•  U z  k u c h i  b i l a n  y a n g i  

t o v a r  i s h l a b  c h i q a r i s h

•  B i t i m l a m i  r i v o j l a n t i r i s h

•  L i t s e n z i y a

•  M a x o r a t  b i l a n  

a y i r b o s h l a s h

D i v e r s i f i k a t s i y a

•  G o r i z o n t a l

•  V e r t i k a l

•  K o n s e n t r i k

Jad \ aldan k o 'r in ib  turibdiki. firm aning ustunligini o 's ish  m anbalarini 
o 'zash tirishn i 4 ta asosiy strategic alari bo 'lish i m um kin:

1. B ozorga chuqurroq kirib borish strategiyasi;
2. Tovarni takom illash tirish  strategiyasi.
3. B ozorni rivojlantirish strategiyasi:
4. D iversifikatsiya.
D iversifikatsiyani 3 ta  turi m avjud: gorizontal, vertikal va  konsentrik .
G orizontal d iversifikatsiya deganda ilgarigi tovarlarga o ‘xshash 

ishlab ch iqarish , texn ik , ta ’m inot va sotish sharo itlariga yaq in  b o ‘lgan 
tovarlarni ish lab  ch iqarish  tushunilad i.
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V ertikal d iversifikatsiya  esa, ilgarigi tovar ish lab  chiqarishni sotuv 
y o ‘nalish i sifa tida  ham  tovar dasturin i chuqurlig in i o 's tirish n i anglatadi. 
M asalan , g o 's h t m ahsulo tlarin i so tuvchi m axsus d o 'k o n  tovar etish tirishni 
va  seleksiya b o ‘y icha  ish lab  chiqarishni q o ‘llab-quvvatlaydi.

K onsen trik  d iversifikatsiya  korxona uchun yangi tovam i ishlab 
ch iqarishni k o ‘zd a  tu tadi.

D iversifika tsiya  tovarlarn i turli tum anlig i h isob iga ja lb  etuvchanlig ini 
yaxsh ilashga asoslanadi.

T ovar d iversifikatsiyasin ing  m aqsadi b o ‘lib is te ’m olchilarni tovam i 
ustun k o 'r ish i, a loh ida b o zo r yoki bozor segm enti xususiyatlarin i h isobga 
o lish  orqali tovarni ja lb  etuvchanlig ini osh irish , uni raqobatbardoshlig ini 
o 's ish i hisoblanadi.

T ovar d iversifikatsiyasi quyidagi om illar b o 'y ich a  am alga oshiriladi:
•  tovam i q o ’sh im cha im koniyatlari;
•  tovardan  foydalan ish  sam aradorlig i;
•  kom fortlilik ;
•  ishonchlilik ;
•  tovar d izayni va  stili.
T ovar d iversifikatsiyasi firm aning tovar siyosatida m uhim  o 'r in  

egallaydi. Bu stra teg iya yangi sotuv bozo riga  taklifn i reja lash tirishda 
q o 'sh im ch a  tovarlarn i ish lab  ch iqarishni bosh laganda qo 'llan ilad i. 
D iversifika tsiya  firm a fao liyatida barqaror o ‘sishini ta ’m inlash  uchun 
sam arali vosita  sifatida chiqadi.

Y angi tovarlarni ish lab  chiqish  va q o 'lla sh  innovatsiya siyosatin ing 
tam oyil v a  uslub lariga , xususan , tovar innovatsiyasi ja ray o n ig a  m os holda 
am alga oshiriladi.

T ovar innovatsiyasi ja rayon i 6 bosqichni o 'z  ichiga oladi:
•  yangi to v a r haq ida g 'o y a n i qidirish;
•  g 'o y a n i tanlash;
•  yangi to v a r g 'o y a s in i tijo ra tlashuv in i iq tisodiy  tah lili;
•  tovam i ishlab chiqish;
•  bozor sharo itida  uni ta jribadan o 'tk az ish ;
•  tovam i bozo rga  q o 'lla sh .
T ovar innovatsiyasi ja rayon i yangi to v a r haq ida g 'o y an i qidirish 

b ilan  boshlanadi. Y angi to v a r g 'o y an i q id irishn i asosi b o 'l ib  tovar haqidagi 
ichki v a  tashqi g 'o y a la r  m anbai h isoblanadi.
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T ashqi tovar haqidagi g 'o y a la r  m anbaiga: savdo korxonalari, xaridor 
va is te ’m olchilar. raqobatchilar. varm arka va k o ‘rgazm alar, tadq iqo t 
institutlari. ta 'm ino tch ila r. vaz irlik la r va boshqa davlat institu tlari kiradi.

T o \a r  haqidagi ichki g ’oyalar m anbaiga: m arketing tadqiqotlari 
bo 'lim i. ishlab chiqarish  b o 'lim i. m arketing b o 'lim in i barcha q ism lari, 
xalqaro iktisoiv ham korlik  b o 'lim i. tovarni tayyorlash  b o 'lim i kiradi.

T ovar innovatsiyasi ja rayon i bosqichlari o ‘z m azm uniga k o 'ra  yangi 
tovam i re ja lash tirish  ja rayon in i ifodalaydi.

Y angi tovarni reja lash tirishn ing  vazifasi m uqobil varian tlarn i q idirish 
va ish lab  ch iq ishdan  iboratdir.

Y angi tovam i reja lashtirish  uchun turli uslub lar q o 'llan ilad i. Y A ngi 
tovar haq ida g 'o y a n i baholashda bozorni tadq iq  q ilish  va ijodiy 
uslub lardan  foydalaniladi.

Iq tisodiy  tahlil bosq ich ida foydani so lish tirish , zararsizlikn i baholash 
uslubi, xav f-xatar tahlili uslub laridan  foydalan ilad i.

T ovarni ishlab chiqish bosq ich larida tovar ishlab ch iq ish  uslublari, 
tovar m arkasini ishlab chiqish texnikasi uslublari, xara ja tlam i hisoblash 
uslublari ishlatiladi.

9.5. Savdo markalarini boshqarish

Professional brending  - sotuvni rag 'ba tlan tirish  b o 'y ich a  aksiyalar 
o 'tk az ish . reklam a dalillari, tovar o 'ro v i dizaynini ishlab ch iq ish , y a ’ni 
is te 'm o lch iga ta 's ir  etish b o 'y ich a  barcha m arketing vositalari to 'p lam idan  
foydalanish  b o 'y ich a  k o 'p  strukturali, asoslangan , to ‘g ‘riligi tekshirilgan 
va nazorat q ilinad igan  tadb irlar kom pleksi. B rend yaratish  v a  ilgari surish 
san ’ati potensial iste’m olch ida aynan shu m arka ostidag i m ahsu lo t yoki 
xizm atni xarid  qilish  istagini shakllantirishdan iborat.

B rending  quyidag ila r b ilan b o g ‘liq:
> segm entlash  v a jo y lash tir ish  bilan b o g 'liq  ja rayon lar;
>  rek lam a m urojaati ijodiy g 'o y asin i.
H ozirgi kunda jam iya tga  quyidagi tendensiyalar xos:
r  xaridor individualizm i:
r  g lo b a lla sh u \:
■M-amzi} tajriba (is te ’m olchi ta jriba sotib  oladi. iste 'm ol 

predm etlarini em as. u tasavvur uyg 'o tad igan , nom oddiy , ram ziy  narsalarni 
afzal ko 'rad i).

Z am onaviy  m arketingda brending nazariyasi va  am aliyo tiga  alohida 
o 'rin  ajratiladi va e 'tib o r  qaratiladi. Bu esa b iznes evolyutsiyasida
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nam oyon b o 'lad igan  tendensiyalar va  brend-m enejm en tn ing  roli b ilan 
asoslanadi:

>  tovarga y o ‘naltirilgan  m arketingdan is te ’m olch iga y o ‘naltirilgan 
m arketingga o ‘tish;

>  tak tik  fik rlashdan  strateg ik  fik rlashga o ‘tish;
>  asosiy  e ’tib o m i lokal yondashuvdan  g lobal yondashuvga qaratish;
>  tovar m enejm entidan  to ifa  m enejm entiga o ‘tish;
>  tovar b rend ing idan  korpora tsiya  b rend ing iga o 'tish ;
>  tovar uchun javobgarlikdan  is te ’m olch ila r bilan m unosabatlar 

uchun  javobgarlikka  o ‘tish;
>  v irtual m arkalar o lam iga o ‘tish;
>  m arka sam aradorlig in i boshqarishdan  uning  qiym ati va kapitalni 

boshqarishga o ‘tish .
«B rend» - m am lakatim iz  uchun n isbatan yangi tushuncha bo 'lsada , 

lek in  m arketing  nazariyasi va  am aliyo tida  ancha vaqtdan  buy on foydalanib  
kelinm oqda va tovar siyosatin ing  ajra lm as tark ib iy  q ism iga ay lanib  
ulgurgan. U m um iy m a ’noda brend bozorn ing  m uhim  va zaruriy  elem enti. 
« tilsiz  sotuvchi»  h isoblanadi.

B rendingdan  m arketingda foydalanishni yuzaga keltirgan asosiy 
sabab lar quyidagilar:

>  raqobat k o ‘lam in ing  kengayishi;
>  ishlab ch iqaruvchilar va  so tuvchilarn ing  ish lab  chiqarilayotgan va 

so tilayo tgan  tovarlarga potensia l is te ’m olch ilam i ja lb  q ilishga intilishi;
>  m avjud xaridorlam i ushlab qolish zarurati;
>  xarid  haq ida qabul q ilinadigan qaro rlam ing  85% ga yaqini vizual 

axboro tga asoslanadi;
>  is te ’m ol tovarlari m arketing in ing  asosiy vaz ifalaridan  biri -  

belgilangan tovar m arkalariga  n isbatan xaridorlam ing  afzal k o ’rishini 
shak llan tirish  v a  xaridn i am alga osh irish  davom ida ularni identifikatsiya 
qilish  dara jasin ing  yuqori b o ’lishini ta ’m inlashdir;

>  yangi kom m unikatsiya  vositalari izlab  topish .
H ozirgi pay tda «m arka» va «brend» tushunchalari «m ahsulot» va 

«xizm at»  tushunchalarin i to ‘liq a lm ashtirib , m arketingda m arkaziy  o 'r in  
egallagan: zam onaviy  bozo r shunday tashkil q ilinganki, ishlab 
ch iqaruvchilar m uayyan m ahsu lo t yoki x izm atlarni em as, balki savdo 
m arkalarin i ta k lif  q ilad i, is te ’m olch ilar esa  xarid q iladi. F irm alam ing  
m arka yara tish  va ilgari surishga b o ‘lgan qiziqishi to ‘x tovsiz  o ’sm oqda, 
chunki kuchli m arka m urakkab  va j o ’shqin  su r’atlarda o 'z g a rib  turadigan
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tashqi m uhitda q o 'sh im ch a  raqobatli u stun lik lar o lishga im kon beradi, bu  
esa k o ‘pchilik  uchun kun k o ‘rishning  yagona usuli h isoblanadi.

M arketingda asosiy m asala quyidagidan iborat b o la d i:  
iste’m olch ilam i n im a m otivats iya  qiladi yoki m otivatsiyasin i oshiradi -  
ko 'p ro q  xarid q ilishm i yoki tovar yo  x izm at uchun k o 'p ro q  to ‘lashm i? 
R aqobatchi tovar va x izm atlar bilan taqqoslaganda iste’m olch in ing  tovar 
va x izm atlar xususiyatlarin i yaxsh iroq  tushunishidan iborat b o lg a n  
barqaror raqobatli ustunlik lar is te 'm o l bozorida m uvaffaq iyatn ing  negizi 
h isoblanadi. SHu sababdan belgilangan m arkalarga nisbatan xarido rla rn ing  
uzoq m uddatli afzal ko 'rish in i yaratish  va ularda xaridni am alga osh irishda 
identifikatsiya darajasi yuqori boMishini ta ’m inlash  is te ’m ol bozorida 
m arketing asosiy vazifalaridan b iriga aylanadi.

B rending konsepsiyasiga m uvofiq  aiohida m arkalar m arketingning  
m ustaqil obyektlari sifatida ajratiladi va  ularni m in taqaviy  bozorla rga u lar 
bilan b o g 'l iq  yorq in  esda qo ladigan obraz lar yo rdam ida ilgari surish ro ‘y 
beradi.

M arka va brend lar ishlab chiqaruvchi va  is te ’m olch ila rga k o 'z g a  
yaqqol tash lan ib  tu rad igan  foyda keltiradi. Ish lab  ch iqaruvch ilarga u lar 
xaridorlar sodiqlig in i ta ’m inlagan va shu tariqa so tuv  hajm in ing  o ‘zgarib  
tu rish iga raqobat ta ’sirini pasay tirgan  ho lda q o ‘sh im cha foydani 
kafola tlaydi. K o 'p ch ilik  ishlab ch iqaruvchilar m arka uzoq m uddatli davrda 
foyda o lishn ing  eng sam arali vositalaridan biri sanaladi degan  fik rga 
qo 'sh ilad ilar. A gar tlrm a strategiyasi iste 'm olch i uchun ja lb  etuvchan 
bo 'lgan . barqaror o b ro '-e 't ib o rg a  ega kuchli m arka yaratishga 
asoslanm asa. uning sotuv hajm i barqaror o 'lm ay d i, raqobatch iiar 
faoliyatiga, u larning narx va investitsiya sivosatiga kuchli b o g ‘liq b o ‘ladi.

Ingliz tilida «brand» so 'z in in g  kelib  ch iq ish i qadim gi skandinav 
tilidagi «brandr» - yonm oq, yoqm oq fe 'li b ilan b o g ‘liq. 0 ‘rta asrlarda 
ingliz tilidag i «brand» so 'z i o lov , alanga, m a sh 'a la  m a’nosin i anglatardi, 
lekin tez orada u bir qator m ajoziy  m a’nolarga, m asalan: ta m g 'a , chorva 
m ollarini q iz ib  c h o 'g ' b o i ib  turgan tem ir bilan ta m g ‘alash bilan b o g liq  
bo 'lg an  m ulk  belgisi m a’nosiga  ega b o 'ld i. A yrim  m u taxassislam ing  
hisoblashicha, «brend» so ‘zi lotin tilidagi «brand» - tam g ‘a, belgi so 'z i 
bilan b o g 'liq .

S avdo  m arkasi - b itta  sotuvchi yoki so tuvch ila r guruh in ing  tovarlari 
yoki x izm atlarin i iden tifikatsiya qilish  va ularni raqoba tch ilam ing  tovarlari 
va x izm atlaridan ajratish uchun m o 'lja llangan  nom , atam a, belgi, sim vol, 
i'asm yoki ularning uyg 'un lashuv id ir. M arkani aslo tovar yoki xizm at
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u chun  faqat nom  sifa tidag ina k o 'r ib  ch iqm aslik  lozim . M arkani yaratishda 
asosiy  m aqsad - is te ’m olch ila r ongida shu m arka bilan b o g 'liq  yuzaga 
kelad igan  tasavvurlar m azm uniy  tizim ini rivo jlan tirish , shuningdek, 
so tuvch in ing  xarido rga 0‘ziga xos x izm atlar, q adriya tla r va  x islatlar 
to ‘plam ini m untazam  taqd im  etish v a ’dasi h isoblanadi.

T ovar belgisi va  x izm at k o 'rsa tish  belgisi aloh ida yurid ik  va jism oniy  
shaxslam ing  m os keluvchi tovar yoki x izm atlarin i boshqa shaxslarn ing  shu 
tu rdag i tovar va  x izm atlaridan  farq lashga qodir boT gan belg ila r sifatida 
ta ’riflanadi.

0 ‘zbekistonn ing  am aldagi qonunch ilig ida tovar belgisi alohida 
yurid ik  v a  jism on iy  shaxslam ing  m os keluvchi tovarlarin i boshqa 
shaxslarn ing  shu tu rdagi tovarlaridan farq lashga qod ir boMgan belgilar 
s ifatida ta ’riflanadi.

S avdo m arkasin i yara tish  v a  uni siljitish  ko rxona va tashkilo tlardan 
ju d a  m urakkab  boMgan qaro rlam i qabul q ilishn i ta lab  etadi (9 .3-rasm ).

Savdo markasini pozisiyalash. 
Xususiyali. Л&аШ Ыал 

i usnmliklari). Qiinmaii va 
ishotMirishi

Savdo niarkasmi rivojlairtirish. 
Assortimenmi ketigaytirisl;. Savdo 

markasini kengaytirish. 
M'Liliimarkali strategiya Yaug: 
markalarni yaratish strategiyasi.

Savdo markasini nommi 
tanlash. Tanlov. Himova.

Sav do nmrkasi egas;. Ishlab 
chiqann chini savdo maikasi. 

Xususiv sa1, Jo  markasi. Liscnziyah 
savdo markasi. Savdo irtirkasim 

bngalikda islilatist.

9.3-rasm. Savdo markalariga bog‘liq bo‘lgan asosiy qarorlar

B rendning  rasm iy ta ’rifi y o ‘q, lekin bu m ohiyatan om m alash tirilgan , 
jam iy a td a  qabul q ilingan  m arka obrazi yoki qandayd ir h is q ilinm aydigan 
qiym atdir.

B rending  bu:
> m arkani om m alash tirish  ja rayon i boMib, un ing  davom ida firm a 

belgisi is te ’m olchi tom onidan  eslab  qolinadi;

185



>  xarido r ong ida raqobatch ilam ing  tovar va x izm atlaridan  ajratib  
turadigan farqlarni belg ilash  uchun tovarlar va x izm atlam ing  b a rq a ro r ja lb  
etuvchan m arkalari yaratish;

>  is te ’m olchi b ilan uzoq  m uddatli ijobiy o ‘zaro m unosabatlar 
o 'm a tish  m aqsadida savdo m arkasi, tova  va firm ani kom pleksli boshqarish  
ja rayoni;

> a lo h id a  tovar m arkalarin i m ustaqil m arketing  obyektlari sifatida 
ajratish va bu obyektlar b ilan b o g 'l iq  esda qo ladigan obraz lar yordam ida 
ularni m aqsadli bozorlar tom on ilgari surish.

Brend - iqtisodiy m a’noda tovar belg isidan  k o 'ra  kengroq 
tushunchadir. Brend ham m oddiv . ham  nom oddiy to ifa lar y ig ‘indisini aks 
ettiradi. Bu to ifa lar y ig 'ind isi iste 'm o lch ida  tovar. xizm at. firm a haqida 
ijobiy taassuro t shakllantiradi va tovam i boshqa tovarlar qa to rida  ajratgan 
holda uni xarid qilish istagini yuzaga keltiradi. Shunday  qilib , brend  bu:

> m a 'lu m  b o lg a n  elem entlardan iborat b o ‘lgan belg i, m arkadan 
vaqt b o 'y ich a  xarido rla r aniq idrok qiladigan, tovarn ing  o ‘zi b ilan um um iy 
bo 'lgan  em otsional va  funksional elem entlargacha rivo jlanadigan  m ohiyat;

> tovar, x izm at va  u larn ing  tavsifnom alarin i, savdo m arkasi va  
uning is te 'm o lch ila r  ongidagi obrazin i, shuningdek, o ‘z  tovari, x izm ati, 
savdo m arkasi, is te ’m olch ilarga nisbatan ishlab chiqaruvchi (sotuvchi) 
konsepsiyasin i b ir  qilib  bog 'layd igan  tizim .

Savdo m arkasini b rendga aylantirish  ja rayon i eng  um um iy 
ko 'rin ish d a  9 .4-rasm da aks ettirilgan.

Savdo Bozorda ajralib turish. mashhurlik
 г— ;— r-----------~;--- ;* Brend

m arkas i X a n d o r la rd a  unga  n isbatan  tshonch

9.4-rasm. Savdo markasini brendga aylantirish

B rending turli xildagi tovarlar va x izm atlar uchun qo 'llan ish i 
m um kin. A sosiy tavsifnom alari x ilm a-x illik  va och iq lik  b o lg a n  is te ’mol 
tovarlari va  x izm atlari uchun b rending  eng avvalo  bozom i segm entlash  
ham da to v a r va  xizm atlarni d iffe rensia tsiya qilish  m exanizm i sifatida 
ishtirok etadi. M urakkablik , o 'z g arish  darajasin ing  tezlig i, x aridom ing  
tovarni m ustaqil rav ishda ta rtibga solishga qod ir b o lm a g a n  yuqori 
texnologiyali tovarlar uchun b rending  noaniqlik  va  risk darajasin ing  
yuqoriligi tufayli aham iyatga ega. A yniqsa, xaridn ing  em otsional tarkibiy 
qismi va noaniq lik lar, ijobiy ta jriba, ishonch, o b ro '-e ’tibo r va  fikr-
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m ulohazalar shak llan tirish  zarurati tu fay li x izm atlar b rendingga ehtiyoj 
sezadi.

Bob bo‘yicha xulosalar
T ovar-m urakkab  k o ‘p qirrali tushuncha, biroq bunda eng asosiy narsa 

is te ’m ol xususiyatlari, y a ’ni tovam ing  o ‘z vazifasini bajarish-unga ega 
b o ‘lgan is te ’m olch in ing  eh tiyo jlarin i qond irish  xususiyatid ir.

T ovarlar quyidagi m ezonlari b o 'y ic h a  aiohida gu ruh larga bo 'linad i:
•  m aqsadli k o 'rsa tk ic h  b o 'y ich a
•  bozor tu riga  k o 'ra
•  foydalan ishga tayyo rlig iga  k o 'r a
•  iste’m olchilar son iga  qarab  b o 'lin ad i.
H ar b ir xarido r o 'z ig a  yoqqan  tovam i sotib  o lad i, is te 'm o lch ila r esa 

raq ib lar tovariga  n isba tan  k o 'p ro q  ijtim oiy  eh tiyo jla riga  m os keluvchilarin i 
tan lashadi. S hun ing  uchun raqoba tbardosh lik  (tan langan  bozorda tovam i 
sotish im koniyati)n i faqa t raq ib lar tovam i solish tirish  orqali aniqlash 
m um kin. R aqobatbardosh lik  n isb iy  tushuncha, aniq  bozorga va unga kirish 
vaq tig a  b o g 'liq d ir

T ovam ing  a n ’anaviy  yashash  d av rida  quyidagi bosq ich lar ajralib  
turadi. ishlab ch iqarish , k irib  kelish , o 's ish , etuklik , to 'y in ish , inkiroz 
(kasodlik).

T ovar strategiyasi istiqbol uchun  ishlab  ch iqarilad i va  firm ada 
m avjud tovar m iksni ja lb  etuvchan lig in i yaxsh ilash  b o 'y ich a  3 ta  strategik 
y o 'n a lish n i o 'z  ichiga o lad i: to v a r innovatsiyasi, to v a r varia tsivasi, tovar 
elim inatsiyasi.

Tovar innovatsiyasi strateg iyasi yangi tovam i ish lab  ch iqarish  va 
ta tb iq  etish dasturin i an iq laydi. B iroq  «yangi tovar» tushunchasin i turli 
ta lq inga ega va takom illash tirishn i asoslash  sifatida ishlatiladi, m avjud 
tovam i yangilash  uchun ish latilad i.

M avjud  nazariya  va am aliyo tda innovatsiya «vangilik  kiritish» va 
«yangilik»  tushunchalari b ilan sinonim  h isoblanadi.

B ozor innovatsiyasi deganda  m avjud  m ahsulo t b o 'y ich a  yangi 
g 'o y a n i o lish , shun ingdek  yangi m ahsu lo tlarn i ish lab  chiqish v bozorga 
ch iqarish  tushuniladi.

T ovar innovatsiyasi yangi to v am i ishlab chiqish  va qo 'llashn i k o 'z d a  
tutadi va  am alga osh irish  shakli b o 'y ic h a  tovar differensiatsiyasi va tovar 
d iversifikatsiyasiga b o 'lin ad i.
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Brend - iqtisodiy m a 'n o d a  tovar belg isidan k o 'ra  kengroq 
tushunchadir. Brend ham m oddiy. ham nom oddiy to ifa lar y ig 'in d is in i aks 
ettiradi. Savdo m arkasi- b itta  sotuvchi yoki so tuvchila r guruhin ing  
tovarlari y oki xizm atlarin i iden tifikatsiya qilish va ularni raqobatch ilam ing  
tovarlari va x izm atlaridan  ajratish uchun m o 'lja llangan  nom , atam a, belgi, 
sim vol, rasm  yoki u larning uyg 'un lashuv id ir.

Nazorat va mulohaza uchun savollar.
1. M arketingda tovar qanday vosita  sifatida ta ’riflanadi?
2. T ovarlar k lassifikatsiyasin i ay tib  bering.
3. T ovam ing  raqobatbardosh lig i deganda nim ani tushunasiz?
4. T ovam ing  yashash  davri konsepsiyasini izoh lab  bering.
5. T ovar m odifikatsiyasi deganda nim ani tu shunasiz?
6. M ahsulot d ifferensia tsiyasi nim a?
7. Y angi tovar ishlab chiqarish  jaravonin i izoh lab  bering?
8. T o \a r  \a ria ts iy as i deganda nim ani tushunasiz?
9. S avdo m arkalariga b o g 'liq  b o 'lg an  asosiy qarorlar n im alardan  

iborat?
10. Savdo m arkasining tadbirkorlik  faoliyatidagi aham iyatin i 

izohlang?
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10-bob. NARX SIYOSATI

10.1. Narx tushunchasi, uning mohiyati va narx turlari

N arx  bozor kategoriyasi b o ‘lib, to v a rla r ay irbosh langanda yuz 
berad igan  m unosabatlam i anglatad i. N arx  nazariy  jih a td a n  o lganda tovar 
q iym atin ing  puldagi ifodasi, q iym atin ing  bozordagi ko 'rin ish id ir. N arx 
bam iso li barom etr kabi bozo r holatin i k o ‘rsatib  tu rad i, narx  pasay ib  ketsa, 
tovar bozori kasod likka y o 'lik k an  boMadi, to v a r nafsiz  b o 'l ib , uni boshqa 
tovar b ilan a lm ashtirish  yoki un ing  sifatini tubdan  yaxsh ilash  zarurligi pul 
ta rk ib iga q o 'y ilad i. N arxn ing  iq tisodiy m azm unin i un ing  funksiyalari 
k o ‘rsatib  beradi. N arx  n im aga tegishli b o ‘lishidan q a t’iy nazar (tovar, 
x izm at) besh ta  asosiy funksiyani bajaradi:

1. bozor m uvozanatin i ta ’m inlash  funksiyasi;
2 .h iso b -k ito b , ulchov funksiyasi;
3. iqtisodiy regu lya to r funksiyasi;
4. raqobat vositasi funksiyasi;
5. ijtim oiy h im oya funksiyasi.
B ozor iq tisod iyo ti sharo itida  narxning  quyidagi turlari m avjud: 

dem ping  narx , nufuzli narx , m illiy narx, arzon lash tirilgan  narx, jahon  
narxi, yash irin  narx, erk in  narx, standart narx , kon trak t (u lgurji) narx, 
chakana  narx , o ‘zgaruvchan  narx , lim it narx , m uvozanat narx.

N arx  siyosati -  narxni tashkil etish va narxni boshqarish  strategiyasi 
va  chora  -  tadbirlari y ig 'in d is i; bu ishlab  ch iqarish  hola tlarin i, bozor 
ko n ’yunkturasin i, shuningdek  ishlab ch iqaruvch iga foyda keltirib , xaridor 
ehtiyojin i qondirishdagi tovar va x izm atlarga narxni belg ilashni bilishdir.

N arx  strategiyasi -  narxni belg ilash  va o 'zg arish i b o 'y ich a  chora -  
tadbirlarid ir.

N arx  tak tikasi - q isqa m uddatli x arak terga(narxga chegirm a. narxga 
ustam a) va  b ir m aro tabalik  chora -  tadb irlam i o 'z id a  m ujassam lashtiradi.

N arx  siyosatin i boshqarish  m aqsadlari quyidagilard ir:
-bozorda ko rxona m avqeini saqlab qolish;
- jo r iy  foydani m aksim allash tirish ;
- bozor u lushi b o ‘y icha  liderlik;
- tovar sifati b o 'y ic h a  liderlik.
N arx la r tovarn i yang ilik  k o ‘ra quy idag icha k lassifikatsiyalanadi:
1 .“Q aym og‘ini o lish” strategiyasi
2. B ozorga yorib  kirish
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3. "P sixo log ik"  narx  -  so tuvchila r tom onidan  narxni qabul qilish 
psixologivasidan kelib  chiqad i(narx  yax lit sum m adan kich ikroq)

4. B ozorda yoki tarm oqda lider orqasidan boruvchi narx  -  bosh 
raqibga nisbatan narx o 'rnatilad i.

5. Ishlab chiqarish holatlarini qoplash xarajatlari
6 .T eb ran ib  turuvchi narx
7. Uzoq m uddatli narx
8 .E g iluvchan  narx
9. U stun lik  narx  -  bozorda 70 -  80 % u lushni ega llagan  korxona 

qo 'vad igan  narx.
10. K elish ilgan  narx
11. T ashqi savdo oborotin i ta ’m inlovchi narx.
O xirgi narxga quyidagi om illar ta ’sir etadi:
1. T ovar is te ’m olchilari
2. D av la t tom onidan  ta rtibga solish
3. T ovar harakati kanallari qatnashchilari
4. R aqobat.
B ozor narx in ing  asosiy xususiyatlari u larning doim o o 'z g a r ib  tu rish  

q o b i Ii>atidir. N arx lar hech qachon sababsiz o 'zgarm ayd i. Y uqori narxlar 
esa u iq o r i sifatli. yangi iste 'm o l qobilivatiga ega b o 'lg an  tovarlarga 
o ’rnatiladi. N arx darajasiga tovam ing  raqobatbardosh lig i v a  bozordagi 
o 'rn i bog 'liqd ir.

N arx belgilash m aqsadlari: bozor ulushini k o 'p ay tirish , q isqa vaqt 
ichida eng k o 'p  foyda olish . yuqori foyda norm asini uzoq m uddat saqlab 
qolishdan iborat.

B irlam chi narxni an iq lashga vaqt b o 'y ich a  narx  darajasin i aniq 
hisobiash  ta 's ir  q iladi. Bu hisoblash  bozor segm entiga, tovam ing  yashash 
davriga, ta lab  va tak lifn ing  potensial m iqdoriga b o g 'l iq  b o la d i.  
M arketingda tovar siyosati ijtim oiy tovar ishlab  ch iqarishn ing  barcha 
bosq ich lari, yangi ishlab ch iqarishning, taqsim lashning , alm ashuv  va 
iste 'm o lch in ing  o 'z ig a  xos xususiyatlarin i h isobga o lgan  h o lda  yuritilad i.

N arx bajaradigan ba 'z i bir vazifalarni k o 'r ib  o 'tam iz : avvalo  narxlar 
ishlab chiqarish  va iste 'm oldag i o 'zgarish lardan  xabar beradi.

N arx lar faqat is te 'm oldag ina em as. balki ishlab chiqarishdagi 
o 'zgarish lardan  ham darak beradi.

N arxlarning boshqa m uhim  vazifasi -  ish lab  ch iqaruvch ilar va 
iste’m olch ilam i rag 'ba tlan tirishd ir.
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X a ra ia tla r  a so s id a

10.1-rasm. Narxni tashkil etish uslublari

N arx la r m exanizm i ishlab chiqarilayotgan  m ahsulot m iqdorini 
k o 'p ay tirish g in a  em as, balk i ishlab ch iqarishn ing  eng  tejam li usullarini 
ishlashni ham  rag ‘b a tlan tirad i.

N arx lam ing  uchinchi vazifasi ikkinchisi bilan cham barchas bog 'liq . 
B u darom ad lam ig  taqsim lan ish iir. T ovar ishlab  ch iqarish  sharoitida 
x o 'ja lik  faoliyati ish tirokchilari o ladigan darom adlar u la r o ’z shaxsiy yoki 
ishlab ch iqarish  is te 'm o lla rin i k o ‘plab so tad igan  yoki sotib o ladigan 
tovarlar va  x izm atlarn ing  narx lariga  bevosita  bogT iq  b o ‘ladi.

N arx lam ing  to 'rtin ch i vazifasi aloh ida korxonalarga va x o 'ja lik  
sohalariga ishlab ch iqarish  om illarin i taqsim lashdir.

10.2. Narx siyosatini shakllantirish va narx darajasini 
hisoblash uslublari

N arx b ilan  is te ’m olch ila r o 'r ta s id a  ju d a  cham barchas aloqadorlik  
m avjudki, uni iq tisodiy  tam oyillar. ta lab  qonuni, ta labn ing  narx  ravonligi, 
bozor segm entasiyasi b ilan  izohlash m um ikn. Talab  qonuni iste 'm o lch ilar 
odatda q im m at narx larga qaraganda arzon narx larda k o 'p ro q  tovarlar sotib 
o lish in i ifodalaydi. A m m o har qanday tovar ham  «narx-m iqdor» 
a loqadorlig iga to ‘g ‘ri kelaverm aydi. A yrim  m ahsu lo tlarga ta lab  shundayki, 
m uayyan sharo itlarda yuqoriroq  narx lar k o 'p ro q  tovar aylanm asi hajm ini 
ta ’m in laydi. B unday tovarlar bozom ing  ayrim  segm entlariga 
m o lja lla n g a n  -  bular q im m atbaho  av tom obillar, kem alar. zeb-ziynat
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buyum lari, m o 'y n a  va boshqaiar.
Ikki narx  segm enti yaqqol k o 'z g a  tash lanadi: «narx» xaridori va 

«sifat» xaridori bor. K o 'p in c h a  xarido rla r sifa tga  nisbatan ishonch  bild irib , 
o rtiqcha pul sarflaydilar. Y uqoriroq  narx lar g o ‘yo ularga s ifa tga  n isbatan 
ishonch b ild irib , bu ayniqsa, noxush oq iba tla rga o lib  kelish i m um kin 
b o lg a n  m ahsulo tlar xarid ida  k o 'p  kuzatiladi.

N arx ravonligi is te 'm o lch ilam ing  xarid q ilinad igan  tovarla r m iqdori 
nuqtai nazaridan narx o 'zgarish lariga  o 'ta  sezuvchanlig ini belgilaydi.

A m alda talab ra \on lig in i uch ko 'rin ish i. y a 'n i ravon talab , noravon 
talab ham da \a k k a  (unitar) ta labga bo 'lish  m um kin.

B ozor ravon talab vazivatida narxlardagi o ‘zgarish!arga o ‘ta  
sezuvchan bo 'lad i.

B ozor noravon talab vaziyatida narxlardagi o ‘zgarish larga yetarli 
d arajada sezg irlik  ko 'rsa tm ayd i.

Y akka ravonlik  vaz iya tida so tuvchilar k o ‘p b o ‘lgan, u larn ing  bir 
m ahsu lo t о 'm in i ikk inchisin ing  m ahsuloti bosa o lad igan  jo y la rd a  k o 'z g a  
tash lanadi. K o ‘pgina q ish loq  x o ‘ja lig i m ahsu lo tlariga  ta lab  y ak k a  ravonlig i 
aks ettirad i. SH unday qilib , narxlardagi o 'z g a rish la r  ta lab  v a  tak lifga  
m uvofiq k o ‘ta rilib -pasay ib  tu rad i, m ahsulot ishlab ch iqaruvch ilar xohishi 
bilan narx  belg ilanm aydi.

A zaldan ta lab  darajasi narx larn ing  eng yuqori chegarasin i k o ‘rsatadi, 
va 'n i bu chegaradan yuqorida tovar ay irbosh lash  um um an m um kin 
b o lm a y d i. A m m o is te ’m olchilar m ahsulotni xayolidagi yagona  q a t’iy 
narxda izlavdi. M arketologning vazifasi ham  bozor belg ilaydigan 
chegaralar do irasida m aqbul narxlarni topish h isoblanadi. K o 'pg ina  
firm alar bozorlardagi turli narxlarni tadq iq  etish , teksh irish , o ‘rinbosar 
tovarlar narxi darajasin i raq ib lar narxni o 'rgan ish  y o 'l i  bilan sta tistik  tahlil 
qilish usuli, grafik  ekspert baholovchi usu llaridan  foydalan ib , ta lab  
o 'zgarish in i o 'lch ash n i o 'tk az ish g a  intiladi.

M a 'lum k i, xara jatlar ish lab  chiqarish  hajm in ing  k o ‘payishi yoki 
kam ayishi bilan bog 'liq  ho lda o 'z g a rish -o 'zg arm aslig ig a  qarab  doim iy, 
shartli-doim iy, o ‘zgaruvchan tu rla rga boMinadi. D oim iy xara jatlar 
ch iqarilgan m ahsu lo t hajm iga qarab o 'zgarm ayd i. Bu xara ja tlar ta rk ib iga 
qurilm a va asbob-uskunalar am ortizatsiyasi, m u lk  so lig ‘i (darom ad 
so lig 'i) , q o 'sh im ch a  xara ja tlar va boshqa chiqim  turlari kiradi.

O 'zgaruvchan  xara jatlar ishlab chiqarish hajm iga b o g 'l iq  holda 
o 'zg arib  boradi. unga xom -ashyo, m ateriallar, ish haqi va boshqaiar kiradi. 
SH artli-do im i\ xara jatlar boshqarish  bilan b o g 'liq  ayrim  xarajatlar.
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yordam chi m ateria lla r o lishga ketadigan ch iq im lar va boshqalar kiradi.
T o 'liq  xara ja tla r jam i doim iy va o 'zgaruvchan  xara jatlar 

y ig ‘indisidan tashkil topadi. Shuningdek , ishlab chiqarishn ing  
chegaralangan  (m arjinal) xara ja tlar ham  h isoblanadi. Bu xara ja tlar ishlab 
ch iqarish  hajm i k o 'p a y g an  (kam aygan) ho llarda b ir m ahsu lo t b irlig iga 
to ‘liq  xara ja tlam ing  k o ‘payish i (kam ayish i)n i ifoda etad i. Shunday qilib , 
firm a xarajatlari tark ib i, d inam ikasi, m iqdori narx  uchun m inim al darajani 
tashkil etadi, chunki bu xarajatlardan  pastroq  narx  hech qanday  foyda 
berm aydi.

K orxona narxni be lg ila r ekan, xara ja tlam ing  ja m i m anzarasi k o 'r ib
ch iq ilad igan , zarar k o ‘rm aslig ini ta ’m in laydigan  tahlil usulidan
foydalanadi. B unday tah lil narx lam i belg ilashda foydali vosita
hisoblanadi. A m m o to r  ishlab ch iqarish  ix tisoslashuvi sharoitida. 
o 'zg aru v ch an  xara ja tlam i os on hisoblash  m um kin b o 'lg an  paytlarda uni 
q o 'lla sh  yaxshi natija  berad i. Z arar k o 'rm aslikn i tahlil e tishda asosiy 
e’tibo r m ahsulo t sotish hajm i nuqtasiga, to 'liq  darom ad to 'liq  xarajatlarga 
teng  b o 'lg an , y a ’ni na  foyda na zarar b o 'lm ag an  nuqtaga qaratiladi.

M arketo log lar b ir qator har x il narx lam i tadqiq  etad ilar, so 'n g ra  har 
b ir narx  uchun zaruriy  hajm lar k iyoslanadi.

R aqobat narx  s iyosatida  m uhim  barom etr b o 'l ib  x izm at qiladi. 
A sosan  narxni o 'zg artir ish  y o 'l i b ilan ta labga ta ’sir k o 'rsa tish  raqobatning 
narx  bilan  b o g 'l iq  usu llarin i yaratad i. N arx  bilan  b o g 'l iq  bo 'lm agan  
raqobat usu llarida  firm alar o 'z  m ahsulo tin ing  o 'z ig a  xos h islatlariga z o 'r  
berad i, m ahsulo t so tish , tovarlar harakati, rek lam a, m ahsulotni joy lash , 
servis kabi m arketing  q ism lariga  katta  e ’tibo r beradi.

B ozorda narx  u ch tag u ru h  om il n atija sida  shakllanadi:
1. T alab  om illari (bozorda o 'x sh ash  tovarlar m avjudlig i va ularga 

b o 'lg an  narx lar, bozorga k irish , xarido rla r darom adlari, xaridorni talablari. 
ta lab g a  y o 'n a ltirilg an  narx);

2. X araja t om illari (ish lab  chiqarish  xarajatlari, m arketing  xarajatlari, 
foyda).

3. R aqobat om illari (tarm oqdagi firm alar soni, aynan o 'x sh ash  im port 
tovarlari, raqobatch iiar tovarlariga  b o 'lg an  narxni bilish.

A sosiy narxni belg ilash  usiubi quyidagilardan  iborat:
- narx lash tirish  m asalasi q o 'y ilad i,
- talabi an iqlanadi,
- xarajatlari baholanadi,
- raqobatch iiar tovari va  narx  tahlil qilinadi,
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- narxni shakllantirish  uslubi tanlanadi,
- oxirgi natijaviy narx crrnatilad i.
F irm a ta lab  hajm iga asoslanib , xara ja tlam ing  m iqdorin i belgilab, 

raq ib lar narxlarini o ‘rganib, o ‘z m ahsulotlariga narx  belg ilashga kirishadi. 
B unda narx  belg ilashning  tu rli usullaridan foydalan ish  m um kin.

10.2-rasm. Narx belgilash usuilari

N arx  belg ilashning  3 ta  usuli m avjud:
1. F irm aning  ichki m anfaatlariga kuchli y o ‘naltirilgan lig in i 

nam oyon etib, s a r f -  xara jatlar asosida narx belgilash .
2. R aqobatch ila rn ing  narx iga qarab narx belg ilash .
3. M arketingga y o 'n a itirilg an  narx  belg ilash  usuli. B unda m uayyan 

bozorda is te ’m olchi uchun q im m atli boMgan xususiyatla ri v a  m arketing  
strategiyasi h isobga o lin ib  narx  belg ilanadi.

S a rf  xarajatlarga asosan narx belg ilashning  2 ta  usuli m avjud:
1. T annarx asosida narx belgilash.
2. T o la  xarajatlar asosida narx belgilash.
T annarx(ishchi kuchi. m ateria llar. y o q ilg 'i. energ iyaga ketadigan 

xarajatlar. am ortizatsiya . su g 'u rta . ustam a xara ja tlar. boshqaruvga 
ketadigan xara ja tlar h isob lab  ch iq ilad i.)

K o 'p in c h a  korxonalar m ahsulo t sotish  narxini an iq lashda  sodda 
form ulalardan foydalanadi. F orm ulalarga k o ‘ra, narx  be lg ilashn ing  boshqa 
jam i usu ilari kabi, b irinchi navba tda e 'tibo rn i fo y d ag a  qara tad i, ta labni 
h isobga olm aydi.

« O 'r ta c h a  xara ja tlar p lyus foyda» tam oyili b o 'y ic h a  narx  belgilash 
tovarn ing  tannarx iga m uayyan ustam a q o ‘y ishdan  ibo ra t b o 'l ib , narx  
belg ilashn ing  eng oddiy  usu li h isob lanadi. U stam a narx  m iqdori tovar 
tu riga qarab , ju d a  keng  chegaralarda teb ran ib  tu rad i. S H uningdek,
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tovarn ing  ishlab  ch iqaruvchidan  p irovard  natijada is te 'm o lch iga  etib 
borishga qarab  oxirgi narx  ulgurji va chakana savdo qo 'y ad ig an  ustam a 
n a rx la ry ak u n in i ifodalaydi.

« K o 'z langan  foyda norm asi» o lishn i ta ’m in laydigan  narx  belgilash 
usulini q o 'llayd igan  ish lab  ch iqaruvchilar o ld indan  sa rf  etilgan kapital 
uchun  m uayyan qaytim  fo iz o lishga intiladilar. Bu usul o 'r ta ch a  
so lish tirm a xara jatiarn i h isob lashga asoslanadi.

N arxni chegarav iy  xara ja tlar b o 'y ich a  belgilash  usulini q o 'lla sh  bilan 
firm a m ahsulo tn ing  q o 'sh im ch a  hajm i b irligini bu m ahsulotni ishlab 
ch iqarishn ing  a loh ida q iym atiga sotadi, bu ho lda xara ja tlam ing  faqa t bir 
q ism i koplanadi, foyda am alga oshm aydi. N arx  belg ilashning  bu 
strategiyasi aga r firm a ishni to 'x ta tish  xavfi ostida  qolgan va 
foydalanadigan  ishchi kuchin i saqlab qolishni hohlagan sharo itlarda n a f 
keltirish i m um kin.

Savdoda d o ‘kon larga xarido rlam ing  kelishini k o 'p ay tirish  uchun 
so tuvchila r ayrim  tovarlarn i to 'liq  xarajatlaridan  pastroq  baholab, «jalb 
etuvchi» narx lar yara tad ilar. X arido rlar k o 'p ay ad i, u lar arzon narxdagi 
tovarlar b ilan b irga bunga q o 'sh im ch a  rav ishda narxi m e 'y o rd a  bo 'lgan  
tovarlarni ham  xarid  qiladilar.

10.3. Tovarlarning “hayotiy davrlari” mobaynida narxlarning 
o‘zgaruvchanligi

B ozor te z  o 'z g a rib  boradi va  shunga k o 'ra , har b ir m ahsulot ham  o 'z  
yashash  davrini ham  o ‘taydi. Shu vaq t davom ida firm alar doim o narxlarga 
o 'z g a rtir ish la r  k iritadi.

Y angi m ahsu lo tga narx  belg ilash  eng jidd iy  bosqich lardan  biridir. 
Y angi m ahsulotni ish lab  chiqarish  bilan b o g 'liq  xara ja tlar bozordagi talab 
darajasi, raq ib lar harakati hali yetarli dara jada m a’lum  em as.

N arx  belg ilashn ing  q iy in lig i, m uayyan dara jada m ahsulo tn ing  
yangilig i dara jasiga ham  b o g 'liq . Bu dara ja esa uchga bo 'linad i:

- eng yangi m ahsulot;
- texn ikaviy  ilg 'o r  m ahsulot;
- orig inal b o 'lm ag an  (yangi taq lid iy) va  o 'r in b o sa r m ahsulotlar.
B unda m utaxassisla r narxga n isbatan  asosiy  iste 'm o lch ilarn ing

m unosabati darajasin i belg ilaydilar, shuningdek , raq ib lar bozorga qay 
dara jada tezlik  b ilan k irib  kelishi m um kin lig in i o 'rganad ila r. O 'z ig a  
o 'x sh ash  o 'rinbosarlari b o 'lg an  yangi m ahsulo t taqlid iy  yoki 
m oslash tirilgan  m ahsu lo t ta rz ida ta sn if  etiladi. B unday ho llarda narx
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si>osati ilgarigi taktikasin i davom  ettiradi va narx darajasi m uqobil 
tovarlar o 'r ta s id a  m avjud b o 'lg an  sifat va m iqdorga qarab  o 'zgarad i.

M ahsulo tn ing  bozorga kirib kelishi va o 's ish i bosqichidan to 'y in ish  
bosqichiga harakati darajasiga qarab. narxlam i puxta boshqarish  narx 
m arketingni strategiyasini am alga osh irishning  kaliti h isoblanadi.

T o 'y in ish  bosq ich ida narx lam i ko 'ta rish  odatda ta labning  ko 'pay ish i 
em as, balki ishlab chiqarish  xarajatlarin ing  q iym atin i ortishi oqibatid ir. 
SHu sababli m ahsulo tn ing  tu riga  qarab yo erk in  narx lar q o 'y ilad i yoki 
tovarlar sotish hajm ini k o 'pay tirish  uchun narx lar pasay tirilad i.

Y o 'q o lib  ketayotgan m ahsulo tlarga narx  m arketingda keyingi 
reja larga qarab ikki m uqobil narx  belgilash  y o 'l i  q o 'llan ilad i. Ishlab  
chiqarishni qisqartirish  uchun narx lam i bosq ichm a-bosq ich  pasaytirish  
strategiyasi jam i g 'am lam ala r so tib  tuga tilgunga qadar am alga oshiriladi. 
Unga m uqobil holda foydani quvvatlash  y o 'l id a  q o 'sh im ch a  xarajatlar, 
xususan m ahsulot sotishni rag 'ba tlan tirish  xarajatlari q isqartirilad i. narxlar 
esa ilgarigi darajada saqlab qolinadi. R aqiblarning bozorni tashlab chiqib 
ketishiga qarab. bozor ta 'm ino ti m anbalari qisqaradi va aksariyat bundav 
vaziyatda shu m ahsulo tga hali m uhtoj bo 'lgan  m uayyan bozor segm enti 
saqlanib qoladi. Bu esa. m ahsulot yashash davrin ing  so 'n g g i bosqichi 
davrida bozorda qolgan firm aga o 'z  narxini osh irish  im konini yaratishi 
m um kin.

S avdo-sotiq  fao liyatida m arketing  m utaxassislari uchun narx 
belgilashning ikkita asosiy siyosati m avjud, bu « q aym og 'in i olish» va 
«kirib o lish» siyosatidir.

« Q ay m o g 'in i o lish» siyosati avvalo, tovar narxi ish lab  chiqarish  
narxidan ancha yuqori o 'rn a tib , asta - sekin  uni tu sh irib  boradi. 
« Q aym og 'in i o lish» siyosatidan aksariyat bozorga yangi m ahsulo tn i jo riy  
etishda fovdalan ilad i. B unda narx qandayd ir b ir yuqori darajada 
belg ilanadi. m ahsulot esa  segm entlash  natijasida asosiy deb  e 't i r o f  etilgan 
bozorda sotiladi. B ozorning to 'y in ish idan  so 'n g  is te 'm o lch ilam i ja lb  qilish 
m aqsadida narx pasaytiriladi. Shunday yo ' 1 bilan to 'liq  darom ad eng k o 'p  
m iqdorga etkaziladi. Shu sababli yagona y o 'l  -  tovar so tish  bozorlarini 
kengaytirish . yangi segm entlar izlashdir.

«K irib  olish» siyosatida narx ketgan s a rf  xarajatlardan  past 
o 'rnatilad i. N arx past b o 'lib  o 'z in in g  doim iy m ijozlarini egallab 
bo 'lgandan  so 'n g , asta-sekin  narx k o 'ta rilib  boriladi. D oim iy m ijozlar narx  
ko 'tarilsada. o 's h a  firm aga b o 'lg an  ishonchi tufayli tark  etm aydi.
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«QaymogM ni o lish» va «k irib  o lish» siyosatlari narx  belgilashning 
favqu lodda nam oyon boMishi h isoblanadi. U ning  birinchisi -  qim m at 
narxlar, ikkinchisi -  arzon narx lar strategiyasidir.

Bob bo'yicha xulosalar

N arx  deb - tovarn ing  q iym atiga aytiladi. M ehnat sarfi, bozor uchun 
ishlab ch iqarilgan  va is te ’mol qobiliyatin i qondirish  ho latiga ega boM ganda 
tovar b o 'la  o lad i. T ovam ing  qiym ati tovarga sa rf  etilgan  jo n li m ehnat 
qiym ati b ilan  k o ‘p roq  nam oyon boMadi. T ovarga q o ‘y ilad igan  narx unga 
ketad igan  barcha xara ja tlam i o 'z id a  aks ettiradi. N arx  siyosati m arketingga 
k irib  bo rishda eng  asosiy instrum ent b o ‘lib  h isoblanadi ham da 
m arketingning  asosiy p rinsip laridan  biri boMib qoladi.

B ozorda narx uch ta  guruh om il natijasida  shakllanadi:
1. Talab  (bozorda o ‘xshash  tovarlar m avjudlig i va u larga bo 'lgan  

narxlar, bozorga kirish , xarido rla r darom adlari, ta lab lar)
2. X araja t (ish lab  ch iqarish  xarajatlari, m arketing  xarajatlari, foyda).
3. R aqobat om illari (tarm oqdagi firm alar soni, aynan o 'x sh ash  im port 

tovarlari, raqoba tch ilar tovarla riga  boMgan narxni b ilish).
A sosiy  narxni belgilash  uslubi quyid ig ilardan  iborat:
- narx lash tirish  m asalasi q o ‘yi!adi;
- talabi aniqlanadi;
- xarajatlari baholanadi;
- raqobatch ilar va  narx  tahlil qiiinadi;
- narx lash tirish  uslubi tanlanadi;
- oxirgi natijav iy  narx  o ‘m atilad i.
N arx  belg ilashn ing  qiyinlig i, m uayyan darajada m ahsulo tn ing  

yangilig i dara jasiga ham  bogMiq , bu dara ja  esa  uchga boMinadi:
- eng yangi m ahsulot
- texn ikaviy  ilg ‘o r m ahsu lo t
- orig inal boM magan (yangi taq lid iy) va o 'r in b o sa r m ahsulotlar.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1. N arx  deganda nim ani tushunasiz?
2. N arxga ta ’sir etuvchi om illar n im alardan  iborat?
3. N arx lash tirishn i m aqsadlari n im alardan  iborat?
4. Y U qori narx  strategiyasi qanday o 'm a tilad i?
5. Past narx  strateg iyasi deganda nim ani tu shunasiz?

197



6. Tovarni hayotiy lik  sikli davom ida m ahsu lo t narxi qanday 
o ‘rnatilad i?

7. N arx  qanday o ’rnatiladi?
8. N arxni belgilash om illari nim alardan iborat?
9. N arxni qanday funksiyalari m avjud?
10. N arxni qanday turlarini b ilasiz?

Adabiyotlar ro‘yxati
1. К отлер Ф., К еллер K.J1. М аркетинг. М енеж м ент. 14-с издание. 

-С П Б.: 2 0 1 5 .-  800 с.
2. К отлер Ф. М аркетинг от А до  Я: 80 конценций, которы е 

долж ен знать каж ды й м е н е д ж е р .-М .: А Л ЬП И Н А  П А Л И Ш Е Р, 2013.- 
211 с.

3. К отлер  Ф ., А рм стронг Г., В он г В., С ондерс Д ж . О сновы  
м аркетинга. -М .: О О О  “И .Д . В и льям с” , 2012 ,- 752 с.

4. E rgashxod jaeva Sh.J. S tra tegik  m arketing. D arslik . -Т.: O zbekiston 
faylasuflari m illiy jam iya ti, 2014. - 240b.

5. Э ргаш ходж аева Ш .Д ж ., С ам адов A .H ., Ш арипов  И .Б. 
М аркетинг. Д арслик. - Т.: И ктисодиёт, 2013. -346 б.

6. Ю супов М .А .. А бдурахм онова М .М . М аркетинг. -  Т.: 
И ктисодиёт. 2012,-190 б.

7. Soliyev A .. B uzrukxonov S. M arketing. B ozorshunoslik . D arslik. -  
Т.: Iq tisod-M oliva, 2010. -424 b.

198



11-bob. SOTISH SIYOSATI

11.1. Tovarlarni tarqatish tarmoqlari xususiyatlarini 
va ularning tuzilishi

M arketingning  eng  m uhim  va ajra lm as tark ib iy  qism i m ahsulotni 
so tish(taqsim lash , tovar harakati, m ahsulotni iste’m olch igacha yetkazish) 
h isob lanadi. Bu ja ra y o n d a  tashkiliy  nuqtai nazardan eng m urakkab vaz ifa  - 
ish lab  ch iqarilgan  m ahsulo tn i is te ’m olch iga yetkazish  hal etiladi.

Sotish siyosati is te ’mol tovarlarin i yetkaz ib  berishn ing  ehtim ol 
tu tilgan  varin tlari tah lili v a  uning m ahsu lo t taqsim otin ing  ham m a 
shahobchalarida eng yuksak  x o ‘ja lik  sam arasiga erishishini ta ’m inlaydigan 
m aqbul varian tn i ish lab  chiqish  bilan shug ‘ullanadi. Y arim  tanlangan 
taqsim ot y o ‘li m arketing  b o ‘y icha qolgan  jam i boshqa echim larga ta ’sir 
k o ‘rsatadi - narx lar, tran spo rt tashkilo tlari b ilan shartnom a tuzish , reklam a 
x izm ati, o ’z  savdo nuqtalarin i och ish  va hokazo lar shu ju m lag a  kiradi. Shu 
sababli rahbariyat taq sim o t y o ‘lini tan lashga bugungina em as, balki ertangi 
tijo ra t m uhitin i ham  k o ‘zlab  ish tu tish i zarur.

Sotish siyosatin ing  vazifalari quyida ifodalangan (l 1.1-rasm ).

11.1-rasm. Firmaning sotish siyosati vazifalari

F aqat bozo rga  ix tisoslashgan  vositach i(taqsim ot)n ing  k irib  kelishi 
ay ribosh lash  ja ray o n in i tubdan  o ‘zgartirib  yuborad i. Ilgarigi ishlab 
ch iqaruvchilar end i zarur tovarlarn i b ir jo y d a  sotishlari v a  ayni pay tda
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o 'z la rig a  zarur tovarlarni xarid  qilishlari m um kin  edi. A yirbosh lash  
harakatlari soni kam aydi. V ositach ilar o 'z la rin in g  aloqalari, tajribasi, 
ix tisosiashuvi ham da fao liyatin ing  k o 'lam i b ilan  ish lab  chiqaruvchi 
firm aga uning y o lg ‘iz o ‘zi q ila  o lish i m um kin b o 'lg an id an  k o ‘ra k o ‘proq 
narsa ta k lif  etadi. Shu sababli k o ‘pchilik  ish lab  ch iqaruvch ilar o ‘z 
tovarlarin i bozo rga  vositach ilar orqali ta k lif  etadilar.

T aqsim ot y o 'l i aniq  b ir tovar yoki x izm atn ing  ishlab chiqaruvchidan  
iste 'm o lch i sari harakatida ularga bo 'lgan  m ulk egasi huquqini o 'z ig a  
oladigan yoki boshqaga berishga yordam  ko 'rsa tad igan  firm alar yoxud 
a u im  shaxslar m ajm uidan iboratdir.

B oshqacha qilib  aytganda, taqsim ot y o 'l i  tovarn ing  ishlab 
ch iqaruvchidan is te 'm olch iga qarab  harakat q ilad igan  y o 'l id ir . T aqsim ot 
yo 'lin in g  tarkibiy qism lari bir qator vazifalarni bajarad i:

•  tovar (xizm ati)n i b ir jo y d a n  boshqa jo y g a  ko 'ch ish i;
•  tovar (x izm ati)ga yoki undan foydalan ish  uchun m ulk  egasi 

huquqini berish;
•  undovchi faoliyat;
•  tovarlar buyurtm asi;
•  xavf-xatam i b o 'y n ig a  olish;
•  m uzoqaralar o lib  borish;
•  bozor m a ’lum oti tahlili.
T aqsim ot y o 'lin in g  jam i vaz ifalariga uch um um iy xususiyat xos: ular 

taqchil resurslarni sarflaydi. ixtisoslashgan sharo itlarda goh ida yaxshiroq 
bajarilishi m um kin. turli ish tirokchilar tom onidan  am alga oshirilish i 
m um kin. A gar vazifalarning k o 'p  qism i ishlab chiqaruvchi bajaradigan 
b o 'lsa . uning chiqim lari o rtib  ketadi, dem ak, m ahsulo t narxi ham  baland 
b o 'lad i. A gar vazifani bajarsa, ishlab chiqaruvchi belg ilangan  narx  pastroq 
bo 'lad i, chunki vositachi ishni tashkil etishga sarflangan  xarajatlarn i 
chiqarish uchun pul undiradi.

T aqsim ot kanalin ing  asosiy funksiyalariga quyidag ila r kiradi:
•  axbo ro t -  bu m arketing  tadq iqo tla ri natijasida  o lingan  m a’lum otlar 

va m arketing  m uhiti to 'g 'r is id a g i axborotlarni o 'z  ich iga oladi
•  siljitish  -  m ahsulot tak lifiga  oid ishontiruvchi axborotlarni 

reklam a v a  boshqa vositala r orqali tarqatish
•  a loqa -  kerakli xaridorlarni topish va u lar b ilan  a loqa o 'rn a tish
•  m uvofiq lash tirish  -  talab va taklifni b ir-b iriga m oslashtirish
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•  m uloqo tlar -  m ahsulotni narxi, yetkaz ib  berish  sharti v a  tak lifn ing  
boshqa punktlari b o 'y ic h a  m uloqotlar o 'tk az ish

•  jism on iy  taqsim lash  -  tovam i transportirovka qilish  va saqlash
•  m oliyalash tirish  -  kanal fao liyatin i ta 'm in ld ash g a  bog 'liq  

xarajatlarn i koplash
•  tavakkalch ilik  -  m ahsulotni sotib o lib  key inchalik  zarar bilan 

sotish.
B irinchi besh funksiya shartnom a tuz ish  uchun x izm at q iladi, qolgan 

uch tasi esa shartnom ani bajarish  uchun x izm at qiladi.
T aqsim ot kanalin ing  bosqichi - bu to v a r va  unga egalik  huquqini 

p irovard  xarido rga yaq in lash tirish  y o 'l id a  u yoki bu ishni bajarad igan  har 
qanday vositach idan  iboratdir. T aqsim ot kanalin ing  quyidagi bosqichlari 
bor:

I s t e ’m o l c h i  C 'ttaJcm ia  s a v d o  « l j n i r j i  s « v d o  t  TJunrn  -snvrto

I s t e 'm o l c U i  c l ia V ia n a  sav tU >

Is t e 'r r t o J o h i  C h n k a n n  s fjvc i

I s t e ’ m o l c h i

11.2-rasm. Tovar harakati va taqsimot kanailarining turlari

1.N ol bosqichli kanal yoki bevosita  m arketing  kanali ishlab
chiqaruvchi v a  iste’m olch idan  iborat. Ishlab  chiqaruvchi iste’m olch ilarga 
o ‘z tovarlarin i jo y m a  - jo y  tash ib  yurib  (k o 'ch m a savdo), jo 'n a tish  y o 'l i 
b ilan yoki o ‘z firm a d o 'k o n la ri orqali sotadi.

2. B ir bosqichli kanal o ‘ziga ishlab ch iqaruvchi, vositachi va
is te ’m olchini qam rab  o lad i. Is te ’m ol bozorida, odatda, bu vositachi
chakana savdogar, sanoat m ahsulotiga o id  tovarlar bozorida esa savdo 
agenti yoki b ro k er h isob lanadi.

3. Ikki bosq ich li kanal o ‘ziga ish lab  ch iqaruvchi, ikki vositachi. 
is te ’m olchini qam rab  o lad i. Iste’mol tovarlari bozorida u lgurji va chakana 
savdogarlar shunday vositach ilar h isob lanadi. Sanoat m ahsulotlari
bozo rida  u lar sanoat d istribyuteri v a  d ilerlar deb  ataladi.

4. U ch bosqichli kanali o ‘z iga ishlab ch iqaruvchi, uchta vositachi va 
is te ’m olchini qam rab, k o 'p  ho lla rda u lgurji va  chakana savdogarlar 
o 'r ta s id a  m ayda ulgurji fao liyat ko 'rsa tad i.
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B osqichlari k o 'p  bo 'lgan  kanallar ju d a  kam . Ishlab ch iqaruvchi ko 'z i 
bilan qaraganda. taqsim ot kanalida bosq ich lar qanchalik  k o 'p  b o ‘Isa, ularni 
nazorat qilish im koniyati shu qadar torayadi.

T aqsim ot kanallarini nazorat qilish v a  bu kanaldagi o ‘z 
m aqsadin ig ina o 'y layd igan  uning ayrim  a 'zo lari o 'rta s id ag i m ojaro lam ing  
oldini o lish  uchun keyingi pay tda vertikal m arketing  tiz im i (V M T ) paydo 
bo 'ld i. V M T  bir yoki bir necha vositachi va  u lar b ilan ham jiha t, yagona 
tizim  ta rz id a  ish laydigan  ishlab chiqaruvchidan  tashkil topad i. B unday 
holda kanal a ’zo laridan  biri qolgan boshqa sherik lariga  ega lik  qiladi yoki 
u larga savdo im tiyozlari beradi, yoxud  u larn ing  ham korlig in i 
ta ’m in laydigan  ustun likka ega boMadi. M asalan , korpora tiv  V M T  
doirasida ishlab chiqarish yoki taqsim otn ing  ketm a-ket bosq ich lari yagona 
egalikda bo 'lad i.

S hartnom a asosida V M T shartnom a m unosabatlari bilan bog 'langan  
mustaqil firm alardan iboratdir. U m um iy ishda m uvaffaq iyatn i ta ’m inlash 
uchun faoliyat dasturlarin i ham korlikda o 'z a ro  m uvofiq lash tirad i.

S hartnom a asosidagi V M T uch tipdan iborat:
1 .U lgurji rahbarlik  qiladigan chakana so tuvch ila rn ing  k o ‘ngilli 

b irlashm alari. U lgurji m ustaqil chakana so tuvchilar faoliyati uchun yagona 
dastur esa  u larning y irik  taqsim ot tarm oqlari bilan raqobat ku rash ida o ;z 
kuchlarini b irlash tirishga yordam  beradi.

2. C hakana so tuvchilar shirkati. C hakana so tuvch ila r ham korlikda 
yangi m ustaqil x o ‘ja lik  b irlashm asi tuzishlari m um kin , bu  birlashm a 
ulgurji savdo ishlari bilan, ayrim  ho llarda ishlab, b irlashm a ishtirokchilari 
o 'z la rin in g  asosiy xarid in i sh irkat orqali o 'tk azad i, rek lam a ishlari ham  
b irgalikda tashkil etadi.

. '.S h artn o m a asosida V M T ning  uch inform atsion tipi im tiyoz 
huquqiga ega bo 'lgan la rn ing  tashki lotidir. Im tivozlar egasi deb 
nom lanadigan a 'z o  ishlab chiqarish  va taqsim ot ja rayon larin ing  qator 
ketma - ket bosqichlarini o 'z  q o 'l id a  to 'p lash i m um kin. 0 ‘z navbatida 
bunda_\ tashk ilo tlam ing  uch ko 'rin ish i bor.

B irinchisi - ishlab chiqaruvchi hom iylig ida chakana im tiyoz egalari 
tizimi. M asalan, A m erikada «Ford» firm asi m ustaqil d ile rlarga o 'z  
avtom illari bilan savdo q ilish  huquqi uchun litsenziya berad i, ular esa 
sotishda m uayyan shartlarga rioya qilish va x izm at k o ‘rsatishni tashkil 
etish ish lariga rozi bo 'lad ila r.

Ikkinchisi - ishlab chiqaruvchi hom iylarning u lgurji im tiyoz egalari 
tizim i. M asalan, « К ок а - kola» firm asi ich im lik  q o 'y ish  zavodlari
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egalariga (u lgurjilarga) turli bozorlarda savdo qilish  huquqi uchun 
litsenziyalar beradi. Bu zavod lar firm adan ichim lik konsentrati sotib  oladi. 
so 'n g ra  unga gaz bilan q o ‘sh im cha ishlov beradi, ichim likni shishalarga 
quyadi va m ahalliy  chakana so tuvchilarga sotadi.

U chinchi - x izm at k o 'rsa tad igan  firm a hom iy lig ida chakana im tiyoz 
egalari tizim i. Bu h o lda  x izm at k o 'rsa tish  firm alari iste 'm o lch ila rga  
x izm atin i eng  sam arali u su llarda yetkaz ib  berish m aqsadida kom pleks 
tiz im  tashk il etadi. M asalan , «M akdonalds»  firm asin ing  faoliyati.

V ertikal m arketing  tiz im in ing  gorizontal k o ‘rinishi m ahsulotning bir 
necha vositach ilar o 'r ta s id a  taqsim lan ish i b ilan  a jra lib  tu rad i. F irm alar 
m oliyaviy  m ab lag ‘, ish lab  ch iqarish  quvvatin i tejash , texn ikaviy  b ilim  yoki 
m arketing  resurslarin i jam lash  m aqsadida yangi och ilayotgan  bozorlam i 
ham korlikda o ‘zlash tirish  y o ‘lida harakatlarni b irlash tirishn i ustunroq 
k o ‘radi. F irm alar b irg ina  yoki har xil sotish bozorlarin i egallash  uchun 
k o ‘p y o ‘lli m arketing  tiz im laridan  foydalanadilar. A slida  esa, har bir 
m ahsu lo t taq sim otin ing  turli yoMlari m avjud. M asalan , firm a o 'z  
m ahsulotin i b ir vaq tn ing  o 'z id a  firm a d o ‘koni, chakana sotuvchilar. 
boshqa vositach ilar o rqali sotishi m um kin. Shu sababli taqsim ot kanalini 
tan lashda vositachi tipni, savdo - vositach ilik  am allari v a  vositachi 
firm alarni tashkil etish shaklini belgilash  n ihoyatda m uhim  m asala 
h isoblanadi.

T ovarla rn ing  to ‘g ‘ridan - to 'g 'r i  ish lab  chiqaruvchi tom onidan 
so tish in ing  yaxsh i tom onlari va  kam chilik lari ham  bor. F irm a o 'z  
m ahsuloti savdosini to ‘la  nazorat q iladi. B unday usul bilan oddiy 
assortim entli tovarlardan  k o 'm ir, o ‘tin, neft m ahsulotlari, tez  buziluvchi 
non, sut, g o ‘sh t va  hokazo la r sotilishi ustunroq h isoblanadi. A m m o qolgan 
tovarlarn i so tishda m ustaqil u lgurji va  chakana savdo firm alarin ing 
qatnashishi jah o n  ta jribasida sinalgan sam arali y o ‘ldir.

F irm a tovar harakatin i «M arketing  m iks» ja ra y o n id a  reja lashtirishda 
quy idag ila rga aham iyat beradi:

•  sotish siyosatin i tovar harakatiga b o g 'langan  ho lda aniqlash;
•  tovar harakati usu llaridan  va tu rlaridan  barcha tovarlar va  bozor 

segm entlariga m osini tanlash;
•  to v a r harakati bo'gM nlari v a  um um iy m asofani top ish ;
•  tovar harakati zan jirida qatnashuvch ila r - m ustaqil vositachilarni 

aniqlash;
•  tovar harakati rahbarlik  tizim ini yaratish ;
•  tovar harakatin i tashkil etuvchi bosh b o 'g 'in n i topish;
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•  tovar harakati turlaridan eng sam aralisini tan lashda turli xilini 
bog 'lab . bir - birini to 'ld irishn i k o 'zd a  tutish.

M ahsulo tn ing  yuk sifatida ishlab chiqarish ja ray o n id a  is te ’m olch iga 
etib kelish igacha - tashish . saqlash va q o ’sh im cha (qadoq lash , o 'rash , 
tam g 'a lash  kabi) ishlarini bajarish bilan b o g 'liq  boMgan ja ray o n  tovar 
harakati deyiladi. Uni tashkil etishda firm aning  asosiy m aqsadi, 
birinchidan, m ahsulotni tezda, yaqin  m asofa orqali va sam arali usul bilan 
o 'z  xarido riga yetkazish; ikkinchidan, tovam ing  xaridori bilan» 
uchrash ishga eng qulay sharo it yaratishdan  iborat boMishi shart» . T ovar 
harakatini reja lashtirishda, korxona tanlagan to v a r sotish  uslublariga 
asoslaniladi. U lar quyidagi uch uslubdan biri boMishi m um kin;

•  to v a r ishlab chiqaruvchi vositach ilarsiz , to 'gY idan  - to ‘g ‘ri 
o ‘zin ing  iste’m olchisi bilan b o g la n ish i;

•  tovarlarn i m ustaqil vositach i(firm alar) orqali sotish;
•  aralash  usul. ishlab chiqaruvchi firm a va vositachi savdo tashkilo ti 

sarm ovalari qatnashishi orqali.
T o \a r  harakatini qatnashuvchilari quy idagi vazifalarni bajaradi. 

Ishlab chiqarilgan m ahsulotni taqsim lash va sotish: ishlab ch iqarishga 
kerakli xom  ashyo va m ateria llar tayvorlash: m arketing  tadqiqo tlari 
o 'tkaz ish : tovarlar iste 'm olch ilari bilan to 'g ; ridan - to ‘g 'r i  a loqa o ‘rnatish; 
oldi - sotdi qilish uchun shartnom alar tuzish  ja rayon in i tayyorlash; 
tovam ing  iste’m olch iga etib borishini rag 'ba tlan tiruvch i s iyosat yu rg ‘izish; 
tovar assortim entin i reja lash tirishda qatnashish  va yordam lash ish , tovar 
harakatini m oliyaviy  ta ’m inlash; sotilgan tovarlarga q o ‘sh im cha x izm at 
uyushtirish ; tovarlarn i tash ish ; tovarlarn i om borlarga jo y la sh  v a  saqlash; 
tovarlarni nav larga ajra tish , k ich ik  o ‘ram larda qadoqlash , o ‘z  savdo 
bitim ini tuzatishga tavakkal q ilish , so tilgan to v a r bahosin i an iq lashda 
qatnashish  va boshqaiar. A na shu k o ‘p  qirrali vazifalarn i m axsus savdo 
firm alarin ing bajarishi, tovar harakatidagi sa rf  - xara ja tlarin ing  ancha 
yuqori sam ara berishini ta 'm in lavd i.

11.2. Chakana savdo, ulgurji savdo, vositachini tanlash va sotish 
tarmog‘ini shakllantiruvchi omillar

C hakana savdo aholiga to 'g 'r id a n  - to ‘g 'r i  tovar so tish  va x izm at 
qilish bilan bog 'liq  bo 'lgan  tadbirkorlik  faoliyatin i o 'z  ich iga oladi. 
C hakana savdo tovarlar assortim entin ing  shakllan ish ida qatnashadi. 
X aridorlarga tovarlar sifat ko 'rsa tk ich lari to ‘g 'r is id a  axboro tlar beradi.
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T ovarlam i saqlash , q o 'sh im ch a  ishlash, narx lam i o 'rn a tish  va boshqa 
vazifalarin i bajaradi. N atijada  tovarlam ing  oxirgi is te ’m olchilari bilan oldi 
- sotdi shartnom asini bajarad i. C hakana savdo m ulkch ilik  shakli, usuli va  
x izm at k o ‘rsatish lari b ilan turlanadi.

C hakana savdoning  m oddiy - texn ika asosini do 'kon lar, 
un iverm aglar, m axsuslashgan  do 'k o n lar, superm arketlar, o shxonalar va 
k o ‘pchilik  m ayda shahobchalar tashkil etadi.

Chakana savdo aylanmasi. Ichki is te ’mol talabini rag 'ba tlan tirilish i 
tovarlar va x izm atlar is te ’m ol hajm ini kengayish iga turtki berdi. C hakana 
savdo ay lanm asin ing  o ‘sish su r’ati barcha hududlarda yetarlicha yuqori 
b o ‘ldi. R espub lika  o 'r ta c h a  k o 'rsa tk ich i 114.4 %  ni tashkil etgani holda, 
Surxandaryoda - 115,3 % , Jizzaxda -  115,2 % , N avo iyda -  115,1 % . 
B uxoroda -  114,8 % , Q ashqadaryoda -  114,6 %, T oshken t -  114,6 % va 
F arg ‘o n a d a -  114,5 % ni tashkil e td i27.

U shbu hududlardagi chakana savdo ay lanm asin ing  yuqori o 's ish  
su r’a tlariga aho lin ing  xarid  qobiliyati o 's ish i tu fay li erish ild i. A holi jo n  
bosh iga chakana savdo aylanm asi indeksi B uxoro, Jizzax, N avoiy va 
S irdaryo v iloyatla rida  o ‘sdi. H udud lam ing  eng  yuqori va  eng  kichik 
ko 'rsa tk ich i o 'r ta s id ag i farqlanish  darajasi 4 ,9  barobam i tashkil etm oqda.

Xizmatlar. So‘nggi y illarda R espub lika  iq tisod iyo tin ing  ustuvor 
y o 'n a lish i sifa tida  x izm atlar sohasin i barqaror rivo jlan tirishga alohida 
aham iyat qaratilm oqda. 2016-2020 y illarda x izm atlar sohasini 
rivo jlan tirishga qaratilgan  dasturiy  tadbirlarni am alga osh irilish i o 'z in in g  
ijobiy natijalarin i berd i. B archa hudud larda x izm atlar sohasi o 's ish in in g  
yuqori su r’atlari qayd  etild i. Bu hudud larda bank-m oliya x izm atlari, aloqa 
xizm ati va  axboro tlash tirish  ham da transport x izm atlarin ing  barqaror 
rivo jlan ish i b ilan  b o g 'liq .

2016- yil m obaynida x izm atlar sohasida 14,6 m ingta yangi obyekt 
tashkil etilib , 194 ta  yangi m aishiy  x izm at k o 'rsa tish  m ajm ualari ishga 
tushirild i ham da 54 ta  yangi m ehm onxona qurild i28.

C hakana savdo d o ‘konlarin ing  turlari quyidagi rasm da keltirilgan 
(1 l .l- ja d v a l) .

27 O ’zbekiston iqtisodiyoti; axborot-tahliliy byulleten. 2016- yil yanvar-dekabr. -Т., 2017-у., 85-bet. 
O ’zbekiston iqtisodiyoti: axborot-tahliliy byulleten 2016- yil yanvar-dekabr. -Т., 2017- v.. 85-bet.
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ll.l-jadval
Chakana savdo do‘konlarining turlari____________

№ Do‘kon turi Assortiment Narx darajasi Izoh

1.

1

M a x s u s M a x s u s l a s h t i r i  

sli d o i r a s i d a  

c h u q u r  b o ’ l a d i

T u r l i  -  t u m a n T u r l a r i :  

- c h e k l a n g a n  a s s o r t i m e n t  

b o ' y i c h a ;

- t o r  m a x s u s ;

- j u d a  y u q o r i  

m a x s u s l a s h t i r i l g a n .

2 .

1

U n i v e r s a m K e n g  ( o z i q  -  

o v q a t l a r  v a  u y  

u c h u n  

t o v a r l a r )

U n c h a  y u q o r i  

b o 'l m a g a n  

s a v d o  

u s t a m a l a r i

O ' z - o ' z i g a  x i z m a t  k o 'r s a t i s h  

t a m o y i l i

л U n i v e r m a g K e n g  ( k i y i m  

v a  p o y a f z a l ,  

m a i s h i y  

t e x n i k a , u y  

r o ' z g ’ o r  

b u y u m l a r i )  

J u d a  k e n g  

( o z i q  - o v q a t  

v a  n o o z i q -  

o v q a t  

t o v a r l a r i )

T u r l i  -  t u m a n

A s o s a n  u n c h a  

y u q o r i  e m a s

4 . S u p e r m a r k e t

i
i

5 . G i p e r m a r k e t ( s

a v d o

k o m p l e k s i )

J u d a  k e n g Y u q o r i  e m a s S u p e r m a r k e t l a m i , d o ' k o n -  

o m b o r l a r i n i  v a  p a s t  n a r x l i  

d o ' k o n l a m i  x u s u s i y a t l a r i n i  

b i r l a s h t i r a d i .

6 . P a s t  n a r x l i  

d o ; k o n  

( d i s k a u n t e r )

T u r l i  -  t u m a n  

( s t a n d a r t i  

t o v a r l a r  

y i g ' i n d i s i )

P a s t

C hakana s a \d o  firm alarin ing turlari 4 ta m ezon bilan farq qiladi:
1. d o 'k o n n in g  jihoz lari
2 .m ijo zg a  x izm at ko 'rsa tish  darajasi



3. tovar assortim enti
4. savdoda x izm at k o 'rsa tish  xarak teriga  k o 'ra  farqlanadi.
X izm at k o ‘rsatish  darajasi so tayotgan  tovar tu riga  bogT iq. K undalik  

ta labdagi tovarla r uchun  o 'z -o 'z ig a  x izm at k o ’rsatish ; avvaldagi tanlov 
tovarlari uchun  chegaralangan  x izm at k o 'rsa tish ; yuqori tovarlarga to 'liq  
x izm at k o ‘rsatilad i, bu o 'z  ich iga xaridorga yordam  sifatida axtarish , 
so lish tirishn i, tan lashni, turli savollar b ilan m aslahat berishn i oladi.

T ovar harakatin ing  um um iy yagona  zan jirida chakana savdoning 
texno log iya ja rayon lari m uhim  xalqa h isoblanadi. C hunki xalq  iste 'm o l 
tovarlarin i ish lab  ch iqarish  korxonasidan  is te 'm o lch ila rg a  yetkaz ib  berish 
ja ray o n id a  tovarlarn i tan lash  v a  aholin ing  shu tovarla rga  o 's ib  borayotgan 
eh tiyojlarin i qondirish  uchun eng  zarur shart-sharo itlar xuddi ana shu 
chakana savdo ko rxonalarida  yaratilish i lozim . A ho liga savdo xizm ati 
ko 'rsa tish n in g  sifati, y a ’ni savdo m adaniyati chakana savdodagi 
texno log iya ja rayon larin i, ayniqsa, tovar sotishni tashkil etish darajasiga 
bo g 'liq d ir , shu sababli chakana savdo korxonalarin ing  bu tun  savdo 
operativ  fao liyati shu  vaz ifaga  bo 'y sund irilad i.

U lgurji savdo um um lashgan  vositach i h isob lanadi v a  k o ‘pchilik  
vazifalarni bajaradi. U lgurji savdodan sanoat korxonalari, tijo ra t firm alari 
va dav lat m uassasalari u lgurjisiga  tovar sotib  olishlari m um kin. U lgurji 
savdo aham iyati quyidagichadir;

•  chakana savdoga ish lab  chiqarish  firm alam ing  to r assortim entini 
kengay tirib  ta k lif  etadi;

•  katta  hajm da to v a r sotib  olib, m uom ala  xarajatlarin i kam avtiradi;
•  yuqori m alakali tovarshunos va m arketo log lar b ilan tovarlar 

bozorin i chuqur o ‘rganadi;
•  tovarlarni saqlaydi va  kerakli tovar zah iralarin i shakllantiradi;
•  ishlab ch iqaruvch ilar va  chakana savdo o ’rtasida  m ustahkam  aloqa 

b o g ‘laydi, u larga m oliyav iy  yordam lashadi va  boshqaiar.
U lgurjisiga fao liyat k o ’rsatish tovar ishlab ch iqaruvchilar, tijoratchi 

firm alar, agent va  b rokerla r orqali am alga oshirilish i m um kin.
Ishlab  ch iqaruvchi ko rxonalar u lgurji savdo faoliyatin i m axsus 

b o ‘lim  yoki firm alar tashkil etish  orqali am alga oshiriladi.
U lgurji savdo bilan  sh u g 'u llanuvch i m axsus tijo ra t firm alari - ulgurji 

savdo bazalari, om borlari va  tovar birjalari shak lida , xususiy , aksiyadorlik . 
qo ‘shm a va dav lat m ulk iga asoslangan  b o 'iish i m um kin.

U lgurji savdogarlam ing  turlari quyidagi rasm da b erilg an (l 1.3-rasm).
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11.3-rasm. Ulgurji savdogarlarning turlari

U lgurji savdo bazasi m ustaqil faoliyat k o ‘rsatuvchi, m axsus om bor 
x o 'ja lig ig a  va m alakali xod im larga ega b o ’lgan firm a m avqeida ishlaydi. 
U tovar assortim entlarin i qabul q ilish , saqlash va is te ’m olch ila rga yetkazib  
berish ja rayon in i tashkil etadi. U lgurji savdoni tashk il e tish d a  tovarlar 
bazalari orqali yoki u larning topsh irig 'i b ilan  ishlab ch iqarishdan  
to 'g 'r id a n  - to 'g 'r i  is te ’m olchi firm aga (tranzit usuli) yetkaz ib  berilishi 
m um kin. A m m o ulgurji savdo bazalarin ing  tovar harakatin i va  sotilishini 
tashkil q ilishdagi aham iyati beqiyosdir. U larning faoliyat ko 'rsa tish lari 
uchun ohxek tn  z a ru m a tla ri m avjud. Sanoat ishlab chiqarishn ing  
m o jlan ish  qonuni} ati m axsuslashtirilish i tufayli tovarla r k o ’p 
korxonalarda to r assortim entli b o 'lad i. C hakana savdo uchun esa  aholiga 
m o 'I-k o 'l. universal assortim entli tovarlar ta k lif  etish zam onaviy  
m arketing  talabidir. U lgurji savdo bazalari ana shu to r ishlab chiqarish  
assortim entidan keng universal savdo assortim entin i shak llan tirad i. T ovar 
birjalarini ulgurji savdo fao liyatin ing  bazalaridan  farqi, u lar tovarlam i 
sotib o lish  va qay ta sotish b ilan  shug ‘u llanm aydi, om bor x o ‘ja lik la ri ham  
y o ‘q, u lar faqat vositach ilik  q iladilar. A gent va brokerlar vositach ilik  ishini 
bajaradilar, am m o m oddiy javobgarlikn i b o ‘y in la riga  o lm aydilar. A gentlar 
ishlab ch iqarish  firm alarida va ulgurji savdo bazalarida ishlashadi. 
B rokerlar tovar b irja larida asosiy o 'r in n i egallaydilar. B rokerlar jo y i 
birjada tanlov asosida sotiladi, u lar bir tom ondan  b irjadan , ikkinchi 
tom ondan. o 'z  faoliyatlari uchun xaq oladilar.
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D i l e r -  m ustaqil k ich ik  vositachi tadb irkor boMib, o ld i-so td i ishlarini 
bajaradi va  m oddiy  jav o b g arlik k a  ega.

V ositachi ham korlam i tan lash  ham m a tovar ish lab  ch iqaruvchilar 
uchun m uhim  dav r h isob lanadi. Eng avvalo  shunga aham iyat berish 
kerakki, tan lab  o linayotgan  vositachi b ir vaq tn ing  o ‘zida  sizning 
firm angizn ing  bozoridag i raqobatch isi bo 'lm aslig i kerak . U m um iy holatda 
vositachi firm alar ichidan sizning tovaring izn i sotish  b o 'y ich a  
m axsuslashganin i tan lash  zarur. Y ana vositachi firm an ing  bozordagi o b ro ’ 
- e ’tibori, m avqei, m oliyaviy  ahvoli qanday va qaysi bank  bilan ishlaydi 
kabi savo lla rga ja v o b  olishi kerak. U ning asosiy belg ila ridan  savdo 
shahobchalarin ing  m oddiy  - texn ikasi, joy lash ish i, so tuvchi xodim larn ing  
m alakasi va  boshqalar. O ld in  sinash uchun b iror y ilga  shartnom a tuziladi 
v a  vositachi savdo firm a vakili, rahbari - m enejeri vositach in i shaxsan 
o 'rg an ad i va  un ing  shahobchalariga  boradi. V ositach ilar iloji boricha 
k o ‘p roq  tanlanadi va  u larn ing  m arketing - bozor dastu rlariga  aham iyat 
beriladi.

M ahsulo t ishlab ch iqaruvch ilar va  is te 'm o lch ilardan  huquqiy  ham da 
x o ‘ja lik  jiha tla ridan  m ustaqil b o ‘lgan firm alar vositach ilar ju m las ig a  kiradi 
(sanoat ko rxonalarin ing  sh o ; 'b a  savdo firm alari va filiallari vositach ilarga 
kirm aydi). V ositach ilarn i harakatga keltiradigan n arsa  foydadir. U larning 
foydasi xarid  narxlari b ilan sotish narxlari o 'rta s id ag i farqdan yoki 
bozorda tovar harakatin i am alga osh irishdagi x izm atlari evaziga oladigan 
m ukofotdan tashkil topadi.

H ozirgi sharo itda  vositach ilar bajaradigan vaz ifa lar va  ko 'rsa tad igan  
x izm at tu rlari g 'o y a t k o ‘p. U lar quyidagilardan  iborat:

•  so tishni tashkil etish  ishlarini bajarish  - kontragen tlam i izlash, 
so tuvchi nom idan  xaridn i rasm iylash tirish , to v a r haqi uchun pul 
to ‘lanishini xarido r nom idan  kafo latlash , rek lam a kom paniyalarin i 
o ‘tkazish  va bozorni tadq iq  q ilish;

•  transport - tash ish  ishlari, yukni sug 'u rta lashn i am alga oshirish. 
savdo harakatlarin i m oliyalash ;

•  texn ikaviy  x izm at, so tishdan  keyingi texn ikaviy  x izm at k o ’rsatish:
•  bozor to ‘g ‘risidag i axboro t to ‘p lash  va uni taqdim  etish.
A ksariyat jam i savdo - vositach ilik  ish larin ing  oz sonli eng yirik

savdo m onopoliyalari q o ‘lida to ’p lan ish i vositach ilik  b o ’g 'in id a  sifat 
o ‘zgarish lariga o lib  kelad i. U larning o ‘z m oliya kom paniyalari bor, 
bank lar b ilan aloqaga ega, o ;z su g ‘urta  kom paniyalari, o ’z flo ti, ehtiyot
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qism om borxonalari, boshqa ta rm oqlarda m ahsulotni qayta ish lash  sanoat 
korxonalari. d ilerlik  firm alari ta rm o g 'i va chet e llarda  filia llari m avjud.

X alqaro  tovar m uom alasida um um iy hajm ning  yarm idan  to  uchdan 
ikki q ism iga savdo vositachilari to 'g 'r i  kelad i. A Q SH , A ngliya, 
G ollandiya, Y aponiya, S kandinaviya m am lakatlarin ing  tashqi savdosida 
savdo vositachilari x izm atidan keng foydalaniladi. T ashqi iqtisodiy 
faoliyat sohasida savdo vositach ilaridan  foydalan ish  sanoat firm alari 
uchun m uayyan  afzal 1 ik lar у ara tad i.

S avdo vositach ilaridan  foydalan ishning  m uhim  ustunlig i shundaki, 
sanoat firm asi m ahsulot eksporti b ilan sh u g 'u llan g an d a  im portyor 
m am lakat hududida savdo shahobchalarin i tashkil etish  xarajatlarin i 
tejaydi. chunki vositachi firm alar odatda o 'z  m oddiy  - texn ika  bazalariga 
om borxonalar. nam oyish zallari. ta 'm irlash  ustaxonalari va boshqalarga 
ega bo 'lad i.

Y ana bir afzal I ik shundan iboratki. vo sitach ilar ishlab 
chiqaruvchilarni tovar harakati. tovarni sotish bilan b o g 'liq  ju d a  k o 'p  
tashvishlar (m ahsulotni yetkaz ib  berish. saralash, joy la sh , turli x illarga 
ajratish. eksport q ilinganda m ahallik esa bozorga m oslashish  va boshqaiar) 
dan ozod qiladi.

U chinchi bir afzallik  - q isqa m uddatli v a  uzoq  m uddatli kreditlash  
asosida b itishuvlarni m oliyalash vositachi kapitalidan  foydalan ish . Bu 
holda vositach ilam ing  banklar, transport ham da su g 'u rta  kom paniyalari 
bilan barqaro r ishbilarm onlik  aloqalari katta aham iyatga ega.

N ihoyat, savdo vositachilari ayrim  bozorla rga to ‘la xokim lik  qilib 
olgan ho lla rda ham  uchravdi. (M asalan , A ngliya brokerlari tom onidan) va 
bu bozorla rga iste’m olchilar bilan bevosita  aloqa qilish  foydalan ish  
zaruriy atiga aylanadi,

Ishlab chiqaruvchi bilan vositachi o 'rta sidag i o 'z a ro  m unosabatlar 
m azm uni \a  \o s itach i bajaradigan vazifalarga qarab savdo - tijorat 
am allarin ing bir qancha turlarini ta ‘kidlab ko 'rsa tish  m um kin: o lib  - sotish 
ishlari. kom ission savdo ishlari, agentlik  va brokerlik  ishlari.

Savdo vositachisi o lib  - sotish ishlarini o 'z  nom idan  va o 'z  h isobidan 
olib boradi. O lib  - sotish harakatlarin ing  ikki turi bor: birinchi ho lda 
vositachi ishlab ch iqaruvchiga n isbatan tovarlarni old i. V ositachi bu holda 
tovar egasi b o 'l ib  qoladi va uni h a r qanday bozorda xohlagan  narxda o 'z i 
bilganicha sotishi m um kin. T om onlar oldi - sotdi b o 'lg ach , vositachi bilan 
ishlab ch iqaruvchi o 'rta sidag i m unosabatlar to 'x ta tilad i.
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U ning ikkinchi tu rida  ishlab chiqaruvchi vositach iga tovam i 
m uayyan hudud larida  v a  kelish ilgan  m udda t davom ida  sotish huquqini 
beradi.

O lib  - so tish  harakatlari m azm uniga qarab, bu ish b ilan savdo uylari, 
eksport, im port, ulgurji, chakana firm alar, d istribyuterlar, s tok istlar 
shug 'u llanad ila r. Savdo uylari bunday ishlarni asosan  o 'z  h isob iga am alga 
oshiradi.

Savdo - vositach ilik  ish larin ing navbatdagi turi - kom ission  faoliyat 
k om issioner deb  a talad igan , b ir tom onning  kom iten t deb ataladigan 
ikkinchi tom on to p sh irig ‘i bilan ikkinchi tom on h isobidan , am m o o 'z  
nom idan  b itishuv lam i am alga osh irishdan  iborat. K om itent bilan 
kom issioner o 'r ta s id a g i o ‘zaro  m unosabatlar kom issiya shartnom asi bilan 
ta rtibga solinadi.

K om ission ish larin ing  yana b ir ko 'rin ish i - konsignatsiya 
xarakterid ir. K onsignato r - eksporte rdan  o 'z  om boriga tovar konsignatsiya 
shartnom asi belg ilangan  m uayyan shartlarda sotadi. S H artnom ada 
j o ‘natilgan  to v a r nom i, narxi, sotish m uddati va  boshqalar ko 'rsa tilgan  
b o 'lad i. K onsignato r tashqi savdo ishlaridagi kom issionerlarn ing  
ko 'rin ish laridan  biri, lekin u tovarlar savdosini korisignat belgilagan 
narx larda, un ing  h isob iga, am m o o 'z  nom idan  o lib  borad i.

Sanoat agenti m uayyan jo y la rd a  o 'z a ro  raqobatda bo 'lm agan  bir 
qancha sanoatch ilar tovarlam i sotish b ilan shug 'u llanad ila r. A ksariyat 
ho lla rda savdo agentlari kom m ivoyajerlar deb yuritiladi.

K om m ivoyajer - savdo firm asining tayyo r agenti nam unalari,
B rokerlik  savdo  - vositach ilik  ishlari vositach i - b roker orqali 

so tuvchi va  xarido r (su g ‘urtachi bilan su g 'u rta  q ild iruvchi, kem a egasi 
b ilan  kem ani ija raga o luvch i) o 'r ta s id a  aloqa o 'm a tish d an  iborat. 
B rokem ing  qaysi y o ‘nalish ida faoliyat o lib  borish idan  va u k im ning 
nom idan  ish q o 'r ish d an  q a t’iy nazar, u ham isha faqat to r yurid ik  
m a ’nodagi vositach i ta rz ida ish o lib  borad i. B roker hech qachon 
shartnom adagi tom onlardan  biri b o ‘la o lm aydi, faqat tom onlarn i o 'z a ro  
uchrashtirish , shartnom a tuz ishga yordam lash ish  vazifasin i bajaradi.

11.3. Savdo qilishning yangi turlari va usuilari

Savdo q ilishning yangi tu rla riga  internet, e lektron pochta. to 'g 'r id a n -  
to 'g 'r i  m arketing , franchayzing  va boshqalarn i kiritish  m um kin.

Internet orqali savdo qilish  hozirgi pay tda zam onaviy  savdo qilish 
turi h isob lanadi. Juda k o 'p  firm alar in ternetda m ahsulo tlarin i tak lif



qiladilar. Is te 'm o lch ila r o 'z la rig a  kerakli m ahsulotni o ‘zlarin ing 
kom pyuteri orqali buyurtm a berib sotib olishlari m um kin. In ternet orqali 
savdoning ustunlik tom onlari bu birinchidan. vaq t te jaladi, ikkinchidan 
vositachilarsiz to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  ishlab ch iqaruvchidan olish im koniyati 
paydo b o 'lad i.

D o 'k o n d an  tashqari savdo tu rla riga  quyidagilar kiradi (11 .4-rasm ).

11.4-rasm. Chakana savdoni do‘kondan tashqari shakllari

T o 'g 'r id a n  - to 'g 'r i  m arketingning  quyidagi shaklllari m avjud: 
- to 'g 'r id a n  -  to 'g 'r i  pochtali m arketing  (d irect m ail);
-kata log b o 'y icha  m arketing:
-telefon  orqali m arketing;
-televizion m arketing:
-e lek tron  m arketing .
E lektron m arketing in ternet-reklam a, in tem e t-d o 'k o n  va boshqalar 

orqali to v a r va  x izm atlarn i xarido rla rga sotishni tashkil qiladi.
T o 'g 'r id a n  - to 'g 'r i  m arketing  -  bu  xaridor b ilan  tu rli vosita la r b ilan  

to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m uloqot b o 'lib , xaridom i m ahsulotni so tib  o lishga 
ishontirishdan iboratdir.

F ranchayzing  -  bu savdo qilish usulin ing zam onaviy  shakllaridan  biri 
bo 'lib  h isoblanadi. B unda franchayzing  firm asi franchayzer firm asin ing  
tovar m arkasi. nom lanishi va reklam asidan foydalanib . tovarni ishlab 
chiqarish. taqsim lanishi. sotish va ta k lif  e tilish ida bevosita qatnashadi. 
A Q SH da chakana savdoning 50 % qism i franchayzing  tizim i orqali 
am alga oshiriladi.

H ozirgi vaqtda chakana savdoda tovar so tishn ing  quyidagi usullari 
qo 'llan ilad i:

•  tovarni pesh tax ta orqali sotish;

to'g'ridan- 
to 'a 'ri sotish

t o 'g 'r i d a n -
to'g'ri

m arketing

V . savdo 
avtom atlari 
o rq a li sotish
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•  tovarni xarido r o 'z ig a -o 'z i x izm at q ilad igan  usu lda sotish;
•  tovam i och iq  yoy ib  q o ‘y ib  sotish;
•  tovar n a ’m unalarin i k o ‘rsatib  sotish;
•  tovam i aholin ing  buyurtm asiga m uvofiq  sotish.
T ovarni pesh tax ta orqali sotish -  tovar so tishn ing  odatdagi usuli 

b o ‘lib, unda xaridorlarga x izm at qilish ja rayon in ing  deyarli ham m a asosiy 
e lem entlari, chunonchi: tovarlarn i k o 'rsa tish  v a  un ing  assortim enti bilan 
tanishtirish , h isob-k itob  qilish  va haqi to la n g a n  tovam i topsh irish  ishlarini 
pesh tax ta yon id a  tu rgan  sotuvchi bajaradi.

X aridorlar o 'z ig a -o 'z i  x izm at q ilish i asosida tovar sotish  usulida 
savdo m aydoni devorlari yon iga yoki o ‘rtasiga terib  q o ‘y ilgan  ham m a 
tovarlar yon ig a  xarido rla r bem alol borib, m ustaqil tan lab  olib , inventar 
ko rzinalar yoki a ravachalarga o ‘zlari solishlari m um kin, tovam ing  haqi 
d o ‘kondan ch iqaverishdagi yagona h isob-k itob  jo y  ida to 'lan ad i.

T ovam i ochiq  yoy ib  q o ‘y ib  so tishda xarido rla r sotuvchin ing  ish 
jo y ig a  bem alol borib  m ustaqil tan ish ish lari, so tuvchin ing  m aslahati va 
yordam i bilan o ‘zlariga  kerak li tovarn i tan lab  o lish lari m um kin.

X aridorlar o 'z ig a -o 'z i x izm at q iladigan usu lda bo 'lgan i kabi 
tovarlarni och iq  yoy ib  q o 'y ib  so tishda ham  tovarla r savdo za liga  sotish 
uchun  t o i a  tayyo r h o ld a  ch iqarilad i.

T ovarlarn ing  nam unalarin i k o ‘rsatib  sotish usuli sharo itida xaridor 
savdo m aydoniga q o ‘y ilgan  nam unalarga qarab o ‘ziga kerakli tovarlarni 
m ustaqil rav ishda yoki sotuvchi yordam ida tan laydi, uning haqini 
to ‘lagandan keyin tegishli tovam i bevosita  d o ‘kondan  oladi yoki 
q o 'sh im ch a  xaq  evaziga uy iga e ltib  berishga buyurtm a beradi. A na shu 
usulni katta  hajm dagi -  m ebel, sovutg ich , k ir yuv ish  m ashinasi, tikuv 
m ashinasi, elek tr yo ritk ich , gazlam alar so tishda tashk il etish  m um kin.

T ovam i aholin ing  buyurtm asiga m uvofiq  sotish usulida xaridor 
o ‘ziga kerakli tovarga d o ‘konning buyurtm a b o iim id a  yoki sanoat 
korxonasi, qurilish , m uassasa, dala sh iyponi, istiqom at jo y  ida tashkil 
etilgan  buyurtm a qabul qilish  jo y id a  o ld indan  buyurtm a beradi. Bu tovar 
d o ‘kondan olinadi yoki buyurtm achin ing  uy iga yoxud  buyurtm ada 
k o ‘rsatilgan  boshqa  jo y g a  eltib  beriladi. B archa oziq -ovqat m ahsulotlarini 
so tishda ham da m urakkab  assortim entdagi tovarlarn i ichkarilikdagi 
q ish loq  aholi punk tlarida  joy lashgan  va kundalik  ta lab  q ilinadigan tovarlar 
b ilan savdo q iladigan d o ‘kon lar orqali so tishda ana shu usulni q o 'llash  
m um kin.
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Savdoning  ilg 'o r  usullaridan biri savdo av tom atlari o rqali savdo 
qilish h isoblanadi. Savdo avtom atlari savdoning  ijtim oiy-iq tisod iy  
sam aradorlig in i ta ’m in lashda m uhim  o 'r in  tu tadi, y a ’ni savdoda iste’mol 
xarajatlarin i kam aytirish  iste’m olchi xukm ron boMgan sharo itda  m uhim  
aham iyatga egadir. H ozirgi sharo itda  zam onaviy d izaynga ega boMgan 
savdo av tom atlaridan foydalanish  m uhim  m asala hisoblanadi.

Savdoning  zam onaviy usullaridan biri b o 'l ib  T reyd  m arketing 
hisoblanadi.

T reyd-m arketingda bir nechta asosiy vosita  a jra tib  k o ‘rsatiladi:
> so tuvni rag 'ba tlan tirish ,
> m axsus hodisalar,
> m erchandayzing.
Merchandayzing (ingl. m erchandising) -  m arketing ja rayon in ing  

tovarni d o 'k o n d a  sotish uslubiyatin i belgilab  berad igan  qism i.
M erchandayzing  -  savdo binolarida, eng avvalo , chakana  savdo 

yuritishda am alga osh irilad igan  v a  xaridom i tovar o ld iga o lib  kelish  va 
m aksim al xarid  ehtim olini ta ’m inlaydigan qulay vaziyat yara tishga 
qaratilgan m arketing  tadbirlari kom pleksi.

M erchandayzing  chakana d o 'k o n d a  so tilayotgan tovarla r to ‘plam ini, 
tovarlam i jovlash usullarini belg ilab  berishi, u lam i rek lam a m ateria llari va  
narx ko 'rsa tk ich lar bilan ta 'm in lash i k o 'zda  tu tilgan. M erchandayzing  
tushunchasi um um an savdoga (x izm atlar. u lgurji so tuv lar, internet- 
m aga/in  orqali chakana sotuvlar) q o 'llab  bo 'lm ayd i.

M erchandayzing  -  chakana savdo yirik korxonalari (superm arketlar, 
g iperm arketlar) tom onidan foydalan ilad igan , m intaqaviy  bozorda tovarlar 
va savdo m arkalarini siljitishga qaratilgan fao liyat turi boMib, uning 
vujudga kelishi sababi m alakali so tuvchilar etishm aslig i h isoblanadi.

Uni qoMlash uchun asosiy ta lab lar quyidagilar h isoblanadi:
> ko rxona doim  toMiq tovar assortim entiga eg a  boMishi lozim ;
> m axsus jihoz lash  zarur: savdo zallarini tashk il q ilish , jum ladan , 

m axsus sovutish  m oslam alari, ste lla jlar, isitib tu rilad igan  v itrina lar va  h.k; 
uskunalarni zal b o 'y lab  jov lash tirish , savdo zalidag i ovozli m uhit, devorlar 
rangi, yoritilish ;

> korxona ichida qo idaga k o 'ra , sifatliroq va q im m atroq  tovarlarga 
ega b o 'lg an  kichik savdo nuqtalari tashkil etilishi lozim ;

tovarlam i joy lash shunday am alga oshirilish i kerakki, iste 'm olch in i 
sotu\ ch ilar v ordam iga deyarli m uro jaat q ilm agan ho lda savdo zali b o 'y lab  
imkon qadar ko 'p roq  v urishga m ajbur qilish lozim.
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T ovarlarni jo y la sh  m erchandayzing  tiz im in ing  asosiy elem entlaridan 
sanaladi. K o ‘p incha m erchandayzingni jo riy  qilish  aynan tovarlarni 
joy la sh n i nazorat q ilish  va tahlil q ilishdan  boshlanadi. M ahsulo t 
m erchandayzing i to v a r brendini ishlab ch iq ish , tashqi reklam a yoki 
rek lam a aksiyalari o ‘tkaz ish  kabi m uhim  aham iyat kasb  etadi. SH u sababli 
hozirgi pay tda turli chakana savdogarlarga x izm atlar taqd im  etayotgan 
m erchandayzing  agentlik lari paydo  b o ‘lm oqda.

X orijda m erchandayzing  jo riy  qilish  b o 'y ich a  dastlabki tashabbus 
superm arketlar ta rm o g 'id an  iborat b o 'lg a n  eng  tashk illash tirilgan  chakana 
savdogarlardan  kelib  ch iqqan . H ar b ir tovar guruhi assortim enti o rasida 
is te ’m olch ila r o rasida eng om m alashgan  v a  ular b ilan savdo qilish d o ’kon 
egasiga asosiy  foyda m iqdorini keltiradigan m arkalar va  o 'ro v la rn i ajratib  
k o 'rsa tish  m um kin. Z aru r tovarni izlab top ish  va tanlashni yengillashtirib , 
tan lov  va xarid  ja rayon in i qiziqarli m ash g 'u lo tg a  ay lan tirgan  va shu tariqa 
xaridom ing  savdo zalida  b o 'lish  vaqtin i kengaytirgan ho lda qo 'sh im ch a  
sam araga ega b o 'lish  m um kin. H uddi shuningdek , sotuvni rag 'ba tlan tirish  
uchun m erchandayzing  tovar ishlab ch iqaruvch ilar va ta 'm in o tch ila r 
tom onidan  ham  foydalan ila  boshladi.

T oifaviy  m erchandayzing  -  ish lab  ch iqaruvchilar, d istribyutorlar va 
chakana savdo nuqtalari o 'r ta s id a  o 'z a ro  ta ’sir q iiishning bu 
m unosabalam i m erchandayzing  agentlig i tom onidan  tartibga solishga 
asoslangan  insonparvar usuli. T oifav iy  m erchandayzing  m aqsadi savdo 
ta rm o g 'in in g  ta ’m ino tch ilar b ilim  bitim  tuzishi b o 'lib , unda ularning 
m ahsulotin i joy lash  qoidalari an iq  kelish ib  o linad i, d o 'k o n la r  esa faqat 
savdo za lla rida sam arali assortim entni q o ’llab-quvvatlash  va tovarlarni 
jo y la sh  ustidan nazorat b ilan shug 'u llanad i. M azkur yondashuv toifaviy 
m erchandayzing  deb a talad i, chunki bu savdo ta rm o g 'id a  um um iy, ochiq, 
sam arali m erchandayzing  tizim i ishlab ch iq ish , jo riy  qilish  va q o ’llab- 
quvvatlash  b o 'y ich a  loy iha hisoblanadi.

V izual m erchandayzing  (visual m erchandising) -  is te ’m olchilarning 
v izual qabul q ilish i b ilan  izohlanadigan  bu tun  taqd im ot faoliyati.

X orijiy  m am lakatlarda  tovarlarni so tishda qo 'llan ilayo tgan  quyidagi 
ilg 'o r  usu llardan  m am lakatim iz  savdo korxonalari va tashk ilo tlarida  
foydalan ish  m um kin:

•  chakana savdo  korxonalarin ing  nam oyish  zalida  tushirilgan 
narx larda katalog lar b o 'y ich a  nooziq-ovqat tovarlarin i sotish;

•  shahar m arkazida joy lashgan  v a  k ich ik  savdo m aydoniga q a t'iy  
in terer, uncha k o 'p  b o 'lm ag an  xod im larga ega b o ’lgan chakana savdo
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korxonalarida narxi tush irilgan  cheklangan assortim entdagi tovarlar bilan 
savdo qilish ;

•  «qulay do 'k o n lar» , cheklangan  assortim entdagi tovarla r asosan 
yangi oz iq -ovqat m ahsulotlari b ilan savdo q iluvchi ham da xaridorla rga 
butun kun m obayn ida x izm at k o ‘rsatadigan savdo ko rxonalarida  sotish.

X orijiy  m am lakatlar savdo korxonalarida tovarlarn i sotishda 
qo 'llan ilayo tgan  ilg ‘or usu llam ing  m uvaffaqiyatin i ta ’m in lovchi y o ‘llar 
xaridorga yanada k o ‘proq turli xil xizm atlarni k o ‘rsatish va tovarlarga 
bo 'lgan  narxni tush irish  b o 'l ib  h isoblanadi. B ulardan savdo korxonalarida  
foydalanish m aqsadga m uvofiqdir.

Bob bo‘yicha xulosalar

M arketingning eng m uhim  va ajralm as ta rk ib iy  qism i m ahsulotni 
sotish va taqsim lash hisoblanadi. Bu ja rayonda  tashkiliy  nuqtai nazardan 
eng m urakkab vazifa - ishlab chiqarilgan m ahsulotni is te ’m olchiga 
yetkazish hal etiladi.

T aqsim ot v o 'li aniq bir tovar yoki x izm atn ing  ishlab chiqaruvchidan  
iste 'm o lch i sari harakatida u larga b o 'lg an  m ulk egasi huquqin i o ‘ziga 
oladigan yoki boshqaga berishga yordam  k o 'rsa tad ig an  firm alar yoxud 
ayrim  shaxslar m ajm uidan iboratdir.

T aqsim ot kanalin ing  bosqichi - bu tovar va  unga egalik  huquqini 
p irovard xaridorga yaq in lash tirish  y o 'l id a  u yoki bu ishni bajarad igan  har 
qanday vositachidan iboratdir. T aqsim ot kanalin ing  quyidagi bosqichlari 
bor:

1.N ol bosqichli kanal yoki bevosita m arketing kanali ishlab
chiqaruv chi va iste 'm olch idan  iborat. Ishlab ch iqaruvchi iste 'm o lch ildarga  
o 'z  tovarlarin i joym a-joy  tashib yurib  (kuchm a savdo). ju n a tish  y o i i  bilan 
yoki o 'z  firm a do 'kon lari orqali sotadi.

2. B ir bosqichli kanal o 'z ig a  ishlab ch iqaruvchi, vositachi va
iste 'm olch in i qam rab oladi. Is te ’mol bozorida, odatda, bu vositachi
chakana savdogar (d o 'k o n d o r), sanoat m ahsu lo tiga  o id  tovarlar bozorida 
esa savdo agenti yoki broker hisoblanadi.

3. Ikki bosqichli kanal o 'z ig a  ishlab ch iqaruvchi, ikki vositachi, 
is te 'm olch in i qam rab  oladi. Is te ’mol tovarlari bozorida ulgurji va  chakana 
savdogarlar shunday vositach ilar hisoblanadi. Sanoat m ahsulotlari
bozorida u lar sanoat distibyuteri va d ilerlar deb ataladi.

4. U ch bosqichli kanali o ‘ziga ishlab ch iqaruvchi, uch ta  vositachi va 
iste 'm olch in i qam rab . k o 'p  ho lla rda u lgurji v a  chakana savdogarlar
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o ‘rtasida m ayda ulgurji (kcrtarafu rush lar) faoliyat k o 'rsa tad i. U yirik  
ulgurji savdogar x izm at k o ‘rsatm aydigan  kichik  savdo korxonalariga 
sotadi.

C hakana savdo aho liga  to ‘g ‘ridan - to ‘g ‘ri tovar sotish va xizm at 
q ilish  bilan b o g ‘liq b o lg a n  tadbirkorlik  faoliyatin i o 'z  ichiga oladi. 
C hakana savdo tovarla r assortim entin ing  shak llan ish ida qatnashadi. 
X arido rlarga tovarlar s ifa t k o 'rsa tk ich la ri to 'g 'r is id a  axboro tlar beradi. 
T ovarlam i saq lash , q o ‘sh im cha ishlash, narx lam i o 'rn a tish  va boshqa 
vazifalarin i bajarad i. N atijada  tovarlarn ing  oxirgi is te ’m olchilari bilan oldi 
- sotdi shartnom asini bajaradi. C hakana savdo m ulkchilik  shakli, usuli va 
x izm at k o ‘rsatishlari b ilan  turlanadi.

U lgurji savdo um um lashgan  vositachi h isob lanadi va ko 'p ch ilik  
vazifalarn i bajarad i. U lgurji savdodan sanoat korxonalari, tijo ra t firm alari 
va  dav lat m uassasalari u lgurjisiga  tovar sotib  o lish lari m um kin.

Savdo q ilishn ing  yangi tu rla riga  internet, e lektron pochta, to ‘g 'r i 
m arketing , franchayzing  va boshqalam i k iritish  m um kin.

M erchandayzing  -  savdo bino larida, eng avvalo , chakana savdo 
yu ritishda am alga osh irilad igan  va xaridorn i tovar o ld iga o lib  kelish va 
m aksim al xarid  eh tim olin i ta 'in in lay d ig an  qulay vaz iya t yaratishga 
qaratilgan m arketing  tadb irlari kom pleksi.

Nazorat va mulohaza savollari
1. T ovarlam i ta rqa tish  xususiyatlari n im alardan  iborat?
2. C H akana savdo v a  u lgurji savdoni m azm unini izohlab  bering.
3. Savdoda vositach in i tanlash  qanday am alga osh irilad i?
4. Sotish ta rm o g ‘ini shakllan tiruvchi om illarga n im alar kiradi?
5. «M erchendayzing»  siyosati deganda nim ani tushunasiz?
6. Savdo q ilishn ing  qanday yangi turlari va  uslublarin i b ilasiz?
7. T aqsim lash  kanallari necha  bosq ichdan  iborat?
8. Savdo av tom atlari orqali tovar sotish deganda nim ani tushunasiz?
9. Z am onaviy  sotish usu llariga n im alar kiradi?
10. V ertikal m arketing  tizim i deganda nim ani tushunasiz?

Adabiyotlar ro‘yxati
1. 0 ‘zbekiston  R espublikasi P rezidentin ing  2017- yil 7- fevraldagi 

“2017-2021 y illardag i 0 ‘zbekiston  R espublikasin i rivo jlan tirishn ing  
besh ta  ustuvor y o ‘nalish i b o ‘y icha harakatla r stra teg iyasi” to 'g 'r is id a g i
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12 - bob. KOMMUNIKATSIYA SIYOSATI

12.1. Kommunikatsiya siyosatining mohiyati, mazmuni va 
maqsadlari

M arketingda kom m unikatsiya  deb b iz  har xil audito riyalar adresiga, 
shu jum ladan , xaridorlar, so tuvchilar, ta ’m inotch ilar, aksionerlar, 
boshqaruv  organ lariga  firm adan yuborilad igan  signallar m ajm uini 
tushunam iz.

M arketing  kom m unikatsiyalari deganda bozorda x o 'ja lik  yurituvchi 
subyekt o ld iga q o ‘y ilgan  vazifalarni bajarish  m aqsadida belgilangan bozor 
segm entlari b ilan , shuningdek , m uloqo t doiralari bilan 
kom m unikatsiyalam i ta ’m in lashga im kon beradigan texnologiya (fan. 
vositalar) tushunilad i.

A vnan turli m arketing  kom m unikatsiyalarin ing  integratsion 
ja rayon lari kom m unikativ  ja rayon lam i boshqarishn ing  turli vositalari va 
tam oyillarin i sin tez  q ilad igan  ochiq  jo riy  (shuningdek , istiqboldagi) 
resurslardan m aksim al iq tisodiy  va ijtim oiy  foyda o lishga qaratilgan 
x o ’ja lik  yurituvchi subyekt faoliyati to la q o n li  tizim i sifatida 
in tegratsiyalashgan  m arketing  kom m unikatsiyalari shakllan tirad i.

K om m unikatsiya  fao liyatin ing asosiy  vazifalari m arketing  
strategiyasini am alga osh irish  m aqsadida korxonan ing  barcha b o ‘g 'in lari 
sam araliroq  ish lash i va  texnik-iq tisod iy  ko 'rsa tk ich larin i oshirish  
h isob lanadi. SH u sababli q o 'v ilg an  vazifani bajarish uchun korxonaning 
turli bo 'linm alari qalin  o ‘zaro  aloqa qilishi zarur, bu  esa, eng avvalo. 
korxona ichida y o ‘lga q o ‘y ilgan kom m unikatsiyalam i ham da tashqi m uhit 
b ilan  kom m unikatsiyalar yaratish  va q o ’llab-quvvatlash  uchun ulkan 
hajm dagi x ilm a-x il vosita la r y ig 'in d isin i taqozo  etadi. A ynan m arketing  
m akon iga k iritilgan lik , yoki m arketing  kom m unikatsiyalari kom pleksi 
kom pan iyan ing  investitsion  ja lb  etuvchanlig i va rivo jlan ish  dinam ikasini 
ta ’m in laydigan  asl q im m atini shakllantiradi.

K om m unikatsiya siyosati -  bu tovam i bozorga siljitish usullari 
y ig ‘indisid ir. K om m unikatsiyan ing  asosiy  vositalari b o 'l ib  pablik 
rileyshnz -  ja m o a t b ilan  aloqa; reklam a; sotishni rag 'ba tlan tirish ; m axsus 
k o ‘rgazm alar; shaxsiy  sotuv hisoblanadi.

R eklam a- b ir tom on lam a om m aviy  kom m unikatsiyan ing  to 'lo v li turi 
bo ‘lib, u aniq  b ir hom iydan  ch iq ib , firm a faoliyatin i bevosita  yoki bilvosita 
q o ‘llab-quvvatlashga x izm at q iladi.
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Shaxsiy  sotuv - bu «o 'Icha lik»  kom m unikatsiya yakka  ikki 
tom onlam a b o 'l ib  (dialog) m aqsadi m ijozni to 'x to v s iz  ta rzda harakatga 
keltirishga undashdan iborat. B ir vaq tn ing  o 'z id a  firm a uchun axborot 
manbai hamdir.

S a \d o n i avj oldirish - shaxsiy rekiam a va shaxsiy  savdoni 
to 'ld iruvch i ham m a tovarni sotishni tezlash tirish  va m a’Ium 
kengaytirishga qaratilgan vaq tincha choralam i o 'z  ich iga oladi.

Jam oatch ilik  bilan aloqa - aniq m aqsadga qaratilgan xara jatlar 
tashkilo t va uning turli auditoriyalari orasida, o 'z a ro  b ir-b irin i tushunish  va 
ishonchli ruhiy ho la t yara tishga x izm at q iladi. B u  erdagi 
kom m unikatsiyan ing  m aqsadi faqat so tishg ina em as, balki firm a 
faoliyatini qoM lab-quvvatlash ham dir. Bu a n ’anaviy  m uloqo t vositalaridan 
tashqari quyidagi bevosita  kom m unikatsiya tu rlari: salonlar, yarm arkalar, 
ko 'rgazm alar, poch ta  orqali tarqatish , te lem arketing , kata log lar orqali 
savdo ham  m avjud.

K om m unikatsiya raqobat kurash ida m uvaffaq iyat om ili b o 'lib  
h isoblanadi. K orxona o 'z  firm asin ing  yaxshi im ijini yaratish  uchun 
k o 'p lab  kom m unikativ  ja ray o n ia r bilan o 'z a ro  kelish ishga m ajburdir. 
K orxona tovar bilan raqobatlash ib  kom m unikativ  raqobatga chuqurroq. 
\ a ’ni bozorni m uhim roq m aqsadli segm enti va  xaridorlari e 'tib o rin i 
erishishga kurashib ja lb  etiladi.

K eyingi kom m unikativ  siyosatda strategik va tak tik  choralarni ichiga 
oluvchi faqat kom pleks yondash ish  im koniyati q o 'y ilad i. B un ing  uchun 
korxonadan tadbirkorlikn ing  in tegratsiyalangan  kom m unikativ  
konsepsiyasini yaratish  va rivojlantirish  ta lab  q ilinadi.

In tegratsiyalangan  kom m unikativ  ja rayonn ing  xususiyati b o 'lib , 
kom m unikatsiya vosita  va  ja rayon i, tashuvch ilari, shak lla rin ing  tu rli- 
tum anligi hisoblanadi.

K om m unikatsiya quyidagicha tasn iflanadi: kontak t turi b o 'y ich a  
shaxsiy va shaxsiy bo 'lm agan ; jada llig i b o 'y ich a  jad a l va takror; qo 'llash  
chastotasi b o 'y c h a  yagona va k o 'p  m arotabalik ; ta ’sir natijasiga  k o 'ra  
sam arali va sam arasiz.

I ntegratsiy alangan m arketing  kom m unikatsiyalari -  biznesni 
r iu 'iian tirish n in g  intensiv uslubiyatlari tizim i.

A n 'anaviv  ravishda in tegratsiyalangan m arketing 
kom m unikatsiyalari BTL. A T L . to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  barcha 
texnologiyalarin i, shuningdek. zarur shaxslar bilan shaxslararo  
m unosabatlarni v o 'lg a  qo 'v ish  b o 'y ich a  texnologiyalarn i uyg 'un lash tirad i.
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12.1-jadval
Marketing kommunikatsiyasining bosqichlari________

Yillar Bosqichning
nomi

Bosqichning tavsifnomasi

1950-1960 T izim siz 
kom m unikats 
iya bosq ich i

K om m unikativ  siyosat katta  rol uynam aydi, 
doim iy ta labni ta ’m inlash  uchun tovar taklifi 
h ajm iga konsen tra tsiya  bosh  m asala 
h isoblanadi

1960-1970 T ovar
kom m unikats 
iyasi bosqichi

Sotishni tashkil e tishda korxona 
kom m unikativ  vositalardan  foydalanadi. 
B irinchi re jaga rek lam a v a  sotishni 
rag 'ba tlan tirish  chiqadi

1970-1980 M aqsadli
guruh
kom m unikats 
iya bosqichi

K om m unikatsiya firm alar tom onidan foyda 
o lishga im kon beruvchi m aqsadli guruhlar 
b ilan  o 'z a ro  ta ’sirda m ijoziar b ilan  m uloqot 
uchun  ishlatiladi

1980-1990 R aqobatli 
kom m unikats 
iya bosqichi

K om m unikativ  sharoitn i o 'zg arish i va 
kom m unikativ  raqobat k o 'rsa tishn ing  
o 's ish i korxonadan  kom m unikatsiyani 
optim al shakl va  vositalarin i ta lab  qiladi

1990-2010 R aqobatli va 
in tegratsiyala 
ngan
kom m unikats 
iya bosqichi

B ozom i rivo jian ish  d inam ikasi reklam a 
tashuvch ilariga  m edia tarqatishni 
shakl 1 anti ri shga o lib  keladi. 
In tegratsiyalangan  kom m unikatsiyaga 
o 'tish n i ta lab  qiladi

BTL atam asin ing  vu judga kelish  afsonasi m aiuhurdir. R eklam a 
sohasi guruhlaridan  b iri, navbatdagi rek lam a kam paniyasi byudjetin i tuzar 
ekan, yakuniy  xu lo sa  ch iqard i, so ‘ngra sotuvni rag 'ba tlan tirish  b o 'y ich a  
tadb irlam i ham  yozib  k iritish  lozim  ekanlig i uning yod iga tushdi, oq ibatda 
bu yozuv lar ch iz iqn ing  ostidan  o 'r in  oldi. Bu erda shunga  izoh berib o 'tish  
zarurk i, adab iyo tlarda yuqorida sanab o 'tilg a n  vosita la r to 'p lam id a  ayrim  
qaram a-qarsh ilik lar m avjud.

Chiziq ustida (ATL) om m aviy axboro t vositalari ham da tashqi 
rek lam a va axboro t vositalari orqali ta rqa tilad igan  to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  
rek lam a joy lashgan . R ek lam a m ateria llari im idjni shak llan tirish , eslatish, 
tan ib  olish , xabardor qilish  uchun ishlaydi. Y a ’ni garchi reklam a
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« to 'g ‘r idan -to ‘gT i»  bo 'lsad a , lekin potensial is te ’m olchi bilan 
kom m unikativ  kanal b ilvosita  va  qaytuvchan  aloqasiz  b o ‘lib  chiqadi.

Chiziq ostida (BTL) -  sotuvni rag 'ba tlan tirish , is te ’m olch ilam i 
rag 'ba tlan tirish , savdoni rag 'ba tlan tirishn ing  nozikroq  m exanizm lari 
ishlaydi. Bu erda tovam i nam oyish  etish va qayd q ilingan  oldi-sotdi 
harakati em as. xaridor-so tuvchi o ‘zaro aloqalari interaktiv  kanali va 
ikkilam chi tadqiqo tla r o 'tk az ish  im koniyati m uhim .

T o \a r  yoki x izm atning o 'z i em as. balki uning iste 'm ol tiz im iga 
kiritilganligi m uhim . A ynan is te 'm o lch ila r bilan y o 'lg a  q o 'y ilg an  aloqalar 
ham da iste 'm ol va taqsim ot y o 'lg a  q o 'y ilg an  tizim i b iznesning 
m uvaffaq iyatga erishishini belg ilab  beradi.

In tegratsiyalangan m arketing  kom m unikatsiyalarin ing  reklam a, 
jam oatch ilik  bilan aloqalari, so tuvni rag 'ba tlan tirish , m oddiy-texnika 
ta ’m inoti. xod im lar bilan o 'z a ro  m unosabatlarni shak llan tirish  kabi alohida 
qism lardan iborat boMgan «butun bir yaxlitlik»ni tu shun ishn ing  yangi usuli 
sifatida yetarli dara jada um um iy deb  hisoblash m um kin.

In tegratsiyalangan  m arketing  kom m unikatsiyalari usullarin i to ‘rtta 
asosiy gu ruhga ajra tish  m um kin.

1. Tashkiliy-iqtisodiy mullar. T abiiyki, bu tun  b iznes-struk tura 
kom m unikativ  qadam lar b ilan m uvofiq lash tirilgan  boMishi zarur. A gar 
tovarlar so tishda ulam i sotish m um kin boMgan tezlik  baholanm agan  va 
tovarda sotuvda bo 'lm ayd igan  b o 'lsa . butun rek lam a faoliyati sam arasiz 
bo 'lib  chiqadi. A gar kom paniya qurilish uchun ruxsat o lishga harakat 
q ik n o tg an  b o 'lsa . qurilish esa m ab lag 'la r y o 'q lig i tufayli bosh lanm asa -  
shunchalik m ashaqkat bilan tashkil qilingan kom m unikativ  kanal barbod 
bo 'lad i. m ijozlarga chegirm alar tizim i ko 'rin ish id a  taqdim  etilad igan  so f  
iqtisodiy foyda raqobatli ustun likka aylanishi m um kin.

2. Axborot-reklama mullah. Bu usu llar qato riga  yakuniy  
iste 'm olch i uchun ham  (rek lam a va h.k.), korporativ  m ijozlar uchun ham  
(tijorat tak liflari, taq im otlar), keng jam oatch ilik  uchun ham  moM jallangan 
imidj va  nufuzni shakllantirish  b o 'y ich a  tadb irlam i k iritish  lozim . Bu A T L  
va BTL tadb irlari butun doirasid ir.

3. SHaxslararo munosabatlar (aloqalar) o'rnatish usul lari. Bu 
usullar tashqi m uhit bilan ham , korxona ich ida ham  m arketing  
strategiyasini am alga oshirish , «ko 'm ak lashuvch i»  shaxslar b ilan o 'z a ro  
aloqalarni y o 'lg a  q o 'y ish  ularga bog 'liq  bo 'lgan  ish aloqalari etikasini -  
o 'ta  tartiblilik  \ a  «nozik» kom m unikativ  texno log iya lar ta lab  qiladigan 
narsalarni k o 'zda  tutadi. A slida y o lg 'izg in a  o 'z  sohasini yaxshi biladigan



«itargich» (am aldorlar do irasidagi Iobbichi) oq iba tda  qolgan barcha 
tark ib iy  q ism larni (ham  m oliya, ham  m oddiy  ta 'm in o t)  ta 'm in lag an  holda 
«nolinchi» loy ihan ing  yagona  resursiga aylanishi m um kin. V a aksincha, 
k o ‘p lab  ajoy ib  ta rzda  (texno log ik  va m oliyaviy  jih a td an ) jihoz langan  
korxonalar korxona egasin ing  shaxsiy xususiyatlari tufayli rivo jlan ishda 
to ‘x ta lib  qolishi m um kin.

4. Yuridik usullar -  kom paniyalarn i q o 'sh ib  o lish  va birlashtirish 
ja rayon larin ing  fao llashuvi (axboro t-rek lam a, tashkiliy -iq tisod iy  boshqa 
ja ray o n la r b ilan  b irgalikda kuza tilad igan) ushbu usullarni
in tegratsiyalangan  m arketing  kom m unikatsiyalari qurollari qatoriga
k iritish  zarurlig idan  da lo la t beradi. IM K  m utaxassisin ing  huquqiy jiha tdan  
savodxonlig i ta 'l im  tiz im ida k o 'z d a  tu tilgan  b o 'lish i lozim .

M arketing  kom m unikatsiyalari kom pleksin i tashkil q ilishn ing  b ir 
nech ta  asosiy tamoyillarini ajra tib  ko 'rsa tish  m um kin.

1. Sinergizm. Y uqorida sanab o 'tilg a n  barcha om illarni
m uvofiq lash tirish  v a  barcha elem entlam i o 'z a ro  qo 'llab -quvvatlashn i 
in tegratsiyalangan  m arketing  kom m unikatsiyalari tashkil q ilishn ing  asosiy 
tam oyili deb  h isob lash  m um kin. B irgalikdagi kom m unikativ  harakatlar 
u larn ing  y ig 'in d is in i ch iqarishdan  k o ‘ra k o 'p ro q  sam ara beradi.

In tegratsiyalashgan  m arketing kom m unikatsiyalarin ing  bitta 
e lem e n ti-  orig ina l d istribu tiv  tarm oq tashkil q ilish  orqali m arketing
strategiyasin i m uvaffaq iyatli am alga osh irish  uchun butun 
kom m unikatsiyalar kom pleksi barpo  etiladi.

2. H am korlik  qilish  uchun ochiqlik, ittifoq tuzishga, m arketing  
dasturlari byudjetlarin i op tim allash tirishga tayyorlik . T urli ham korlar b ilan 
gorizontal kom m unikatsiya  biznesni yanada barqaror q iladi, shu sababli 
ham korlik  qilish uchun och iq  b o iis h  zarur.

3. Tezkorlik. Bu erda gap strategik  kom m unikatsiyalar uchun ham  
m axsus tashabbus k o 'rsa tilg an . ham  beix tiyo r rav ishda yuzaga keladigan 
hod isa lar haq ida borad i. T o ’g 'r i  ifodalangan  har qanday axboro t hodisa 
uchun  axboro tga oid sabab  b o 'lish i m um kin. Bu hodisa in tegratsiyalangan 
m arketing  kom m unikatsiyalari kom pleksin i shak llan tirish  uchun sabab 
b o 'lish i m um kin. A xboro tga oid sabab ichki axboro t oq im larin ing  istalgan 
bo 'linm asidan  kelib  ch iq ish i m um kin (m axsus tashabbus ko 'rsa tilad igan  
sabablam i aytib  o 'tirm asa k  ham  b o 'laverad i).

4. Personallashtirish. H ozirgi kunda har qanday so tuvlam i 
op tim allash tirad igan  k o 'p la b  konsepsiyalar ishlab chiqilgan (jum ladan, 
g 'o y a lam i sotish shak lida  -  m uzokaralar ja rayon i sifatida). N im a
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sotilayotgani m uhim  em as: g 'o y am i, x izm atm i, asbob-uskunam i yoki 
birlam chi zarurat p redm etlarim i, lekin savdo m adaniyati, so tuv taktikasi va  
strategiyasini bilish  personalizatsiya tam oyillarin i h isobga olgan ho lda 
kom m unikatsiyalar tizim ini barpo e tishda ham , m utaxassis tayyorlashda 
ham k o 'z d a  tu tilish i zarur. Z am onaviy  m arketing m unosabatlariga  xos 
xususiyat -  personalizatsiya, har b ir aioh ida m ijoz b ilan  personal 
m unosabatlarni yoMga q o 'y ish  hisoblanadi.

K om m unikatsiyan ing  asosiy shakli bu reklam adir.
R eklam a agentligi - bu rek lam a beruvchilar uchun ix tisoslash tirilgan  

xizm at turlarin i ta k lif  etuvchi vositadir. B oshqacha q ilib  ay tganda, rek lam a 
agentligi bu ijodiy xodim lar va tijoratchilardan iborat. m ustaqil 
korxonadir. I  o 'z  tovari uchun xaridor q id irayotgan  buyurtm achilarga 
reklam a tayyorlaydi va uni rek lam a vositalarida joy lash tirad i.

R eklam a vositalari-om m aviy  axborot (televizor, rad io , ro 'znom a, 
ju rnal), qaysiki reklam a m urojaatlarin i keng ting lovch ilar om m asiga 
etkazuvchi rek lam a m utaxassislarid ir. Jurnal, ro 'zn o m ala r, te lev iden ie  va 
rad iostansiyalar o 'z la rin in g  norek lam a m azm uniga kerakli ting lovchilam i 
ja lb  q iladi, reklam a beruvchilar esa u larga m uro jaat etish im koniyatiga ega 
bo’ladi.

B oshqa rek lam a vositalari esa m a’lum darajadagi k ishilarni o ‘ziga 
ja lb  etish m aqsadida rek lam a m uro jaatlariga ( to ‘g ‘ri a loqa rek lam asi, 
m aketlar, ja m o a t transportidagi turli yozuvlar, savdo  binolarin i reklam a 
jiha tidan  bezash) tayanadilar. R eklam a- bu om m ani xabardo r qilish 
usulidir. Is te 'm o lch ila r bilan yaqin  aloqa o 'rn a tish d a  om m aviy  axboro t 
vositalari unga yordam  qiladi.

S avdo reklam asining o 'z ig a  xos xususiyati xaridorni chorlash va 
chiqarishdan iborat. SHu bilan birga, savdo reklam asi aholi salom atligi 
y o 'lid a  tovarlarn ing  ayrim  turlarin i iste’mol qilishni k o ‘pavtirish 
m aqsadida ularga ta 's ir  o 'tk az ish  vositasidir.

X alqning  turm ush darajasi o sha borishi, savdoga b o 'lg an  ta lab lar 
kuchayishi va k o ’pincha yangi ta lab lar qo 'y ilish i rek lam a bilan  bog 'liqd ir, 
chunki savdo xalq  is te ’m olini qondirish  ja ravonid ir.

R eklam a savdo m adaniyatin i osh irishga k o 'm ak la sh m o g 'i lozim . 
R eklam a yaxshi y o ig a  q o 'y ilg an  b o ’Isa, xarido rla r o 'z la rig a  zarur 
tovarlarni tez top ib , oson va k o 'p  vaq t sarflam ay sotib  o lad igan  bo 'lad ilar. 
SHu tariqa  tovam i sotish tezlashadi, savdo xodim lari m ehnatin ing  
sam aradorlig i ortadi, m uom ala chiqim lari kam ayadi.
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Savdo reklam asi a loh ida ham m aga m a 'lu m  b o 'lg an  b a’zi bir tovarlar 
to ‘g ‘risida  foydali m a ’lum otlar berish , shu tovarlarn ing  xususiyatlari, 
qim m atli jih a tla ri, ularni ishlatish usullarini tushuntirish i kerak.

12.2. Talabni shakllantirish va sotishni rag‘batlantirishda 
kommunikatsiyaning ahamiyati

T ovar sotilishi uchun xarido r to ‘lov qob iliyatiga  ega, tovar esa unga 
zarur b o 'iish i kerak. Shuning  uchun ta lab  « to ‘lov qobiliyatli ehtiyoj» ham  
deb  ataladi.

T ovam i sotib  o lishda insonlar m a’lum  eh tiyojlarin i qondirishni 
nazarda tu tadi. Shu sababli tovam ing  sifat k o ‘rsatk ichlari to 'g 'r is id a  
axboro t zarur. B ozo rga  kirish  firm a uchun m a s’u liyatli davr, uning 
tovarlari haq ida hali m aT um otlar berilm agan . B o 'Ia jak  iste 'm olch i 
quyidagi axboro tlam i olishi shart:

•  tovam ing  borlig i v a s o tilish jo y i;
•  qaysi eh tiyo jlam i qondirishga qaratilgan lig i;
•  iste’m ol q iym atin ing  asosiy ko 'rsa tk ich lari;
•  xaridorlam i k o ‘nik tirm ay qolgan  holda u larning h im oya qilish 

kafolatlari.
B o 'lg 'u s i xarido rla rga axboro tlar yetkaz ish  uslublari quyidagilar:
1. R ek lam alar (rad io , te lev iden ie , yozm a).
2. K o‘rgazm alar o 'tk az ish .
3. Y ig 'ilish la r, an jum an lar va  film lar orqali yetkazish  va boshqaiar.
A xboro tga ega b o ‘lm agan xaridorla rga m uro jaat qilish  u larning

talab in i u y g ‘otadi v a  tovam i sotib  o lishga undaydilar.
T alabni shak llan tirish  va sotishni rag 'b a tlan tirish d a  to 'g 'r id a n  -  

to 'g 'r i  m arketingning  aham iyati kattadir.
T o 'g 'r id a n  - to 'g 'r i  m arketing -  bu m arketingning  d ia log ik  tizim idir. 

y a ’ni sotuvchi xarido r b ilan suhbatlash ib , oxiri xaridorni buyurtm a 
borlig iga ishontiradi. T o 'g 'r i  m arketingning  ustunlik  tom oni shundaki, siz 
o 'z  x izm ating iz  natijasin i o 'z  k o 'z in g iz  b ilan qurish ing iz m um kin.

T elem arketing  -  bu to 'g 'r id a n  -  to 'g 'r i  m aretingning  bir shakli 
b o 'lib , bunda m ijoz b ilan te lefon  orqali m uloqot qilish tushuniladi. 
T elem arketingdan  foydalanganda te lefon  qilish  vaqtini to 'g 'r i  tanlash 
kerak. M utaxassisla rn ing  fikricha, eng optim al vaq t kunduzi soat 10 dan 
key in  v a tu sh d a n  keyin  soat 14-17 h isoblanadi.

Sotishni rag 'ba tlan tirish  -  bu m a’lum  bir m uddatda sotish hajm ini 
osh irish  m aqsad ida turli rag 'b a tlan tirish  vositala ridan  foydalan ish
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hisoblanadi. Bu rag 'ba tlan tirish  \osita la riga : m ukofotlar, chegirm alar, 
ketm a-ket tovarni sotib  o lgani uchun so v g 'a la r, lo tereya va o ‘y inlar 
o 'tkaz ish . tovar bilan q o 'sh im ch a  narsalar q o 'sh ib  berish, bepul yetkazib  
berish va o 'rn a tish , m a’lum m uddatda sotilgan tovarga bepul x izm at 
ko 'rsa tish  va boshqalar kiradi.

S otishni rag 'ba tlan tirishda  tovar to 'g 'r is id a  m a 'lu m  darajada 
axboro tga ega b o 'lm agan  is te 'm o lch ila rga  m uro jaat q iiinad i. SH uning 
uchun rag 'ba tlan tirish  siyosatin ing  vazifasi - u larda firm a tovarlarin i 
keyingi vaq tda sotib  o lishga ishtiyoq tu g 'd irish  ham da do im o aloqada 
b o 'lish g a  ch iqarishdan  iborat. O datda talabni shak llan tirish  tadbirlari 
iste’m olch ila rga va so tuvchilarga qaratilgan b o 'lad i. Is te ’m olch ilam i 
rag 'ba tlan tirish  u larga sezilarli tijo ra t im tiyozlari berishni k o 'z d a  tu tadi:

•  tovarn i sotib  o lish hajm iga va doim iy aloqada b o 'l ib  tu rishga 
beriladigan im tiyoz:

• har xil shakldagi qarzlarga tovar sotish;
•  tovam ing  k o 'p  hajm da xarid q ilinishini k o ’zlab  nam unalarn i bepul 

tarqatish;
•  tovarlam i vaq tincha ishlatish uchun bepul berish;
•  ishlatilgan tovam i m a 'lu m  shartlar bilan qabul qilish;
•  yangi tovarlam i b o 'la ja k  xaridorla rga ko 'rsa tish ;
•  to v a r ishlab chiqaruvchi korxonalarda sayoxat uyushtirish ;
•  yangi tovarlarn ing  bozorga k iritilish iga bag 'ish lan g an  m atbuot 

konferensiyalari o 'tk az ish ;
•  to v a r narxini keskin  tush irish  to 'g 'r is id a g i radio , te lev iden ie  va 

m atbuot orqali e ’lonlar.
T ovarla rga bag 'ish lan g an  rag 'ba tlan tirish  siyosati u larn ing  sotib 

oluvchi xaridorlari tu riga  b o g 'liq . V ositachilarni rag 'b a tlan tirish , ularning 
faolligini va tashabbuskorlig in i o sh irishga ham da is te 'm o lch ila r doirasin i 
kengav tirishga m o 'lja l lanadi. T alabning  shakllanishi va sotishni 
rag 'ba tlan tirish  siyosati tovarn ing  bozordagi hayotiy bosq ich lariga 
m uvotiq kelishi bilan har biriga m os m azm un bag 'ish lash i shart.

B ozorga kirish davrida agar firm a birinchi m arotaba bozorga kirib 
borayotgan bo 'Isa . unda aloh ida strateg iya ish lab  ch iq ilad i. O datda, 
quyidagi 4 xil m arketing strategiyasidan foydalaniladi:

1. Jatlal (shiddatli) marketing.
Buni ko 'p ch ilik  xaridorlar - tovar to 'g 'r is id a  m a’lum otga ega 

bo 'lm agan  yoki bo 'lgan i ham  uning yuqori narxidan ta ’sirlanm agan  holda 
ishlatadi. X aridorlam i ja lb  qilish, u larning talabini shak llan tirish  tadbirlari
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o ‘tkazishga katta  m ab lag ’ ajratish  orqali uyushtiriladi. T ovam ing  ham 
narx i yuqori o ‘m a tilib  k o ‘p foyda olish nazarda tu tilad i.

2. Bozorga tanlov asosida kirish usiubi.
U ning hajm i katta  b o 'lm agan  ho la tda ishlatiladi. T ovar ko 'pch ilikka  

noaniq , unga  yuqori narx  q o ‘y ilsa  ham  xaridorlar sotib  o lish m um kin. 
R aqobatch iia r bozorda ju d a  oz va shuning  uchun talabni rag 'ba tlan tirishga 
kam  xara ja t q ilib  k o ‘p roq  foydaga erishish  m um kin.

3. Bozorga keng ko'lamli kirib borish usiubi.
B ozorn ing  hajm i katta, to v a r haq ida xarido rla r kam  taassuro tga ega 

v a  un ing  narxi ba land lig iga rozi b o 'lm ag an  davrda ishlatiladigan uslub. 
U ndan tashqari raqobat kuchli, tovar ishlab ch iqarishn i ko 'pay tirish  
natijasida  un ing  tannarx i pasayadi va  «narx lar ja g 'i» g a  im kon yaratadi. 
R a g 'b a tlan tir ish g a  k o 'p ro q  m ab lag ' a jra tishga im koniyat yaratiladi.

4. Sust marketing usiubi bilan bozorn ing  hajm i katta  bo 'lganda , 
xaridorla r tovam i yaxsh i bilsada, kam roq xara ja tlar q ilib , pastroq narx 
orqali, raqobat kam  sharo itda  m uvaffaq iyatga erishiladi.

T ovar bozorin ing  o 's ish  bosq ich ida bozorga k irgan  tovar bilan 
iste’m olch ila r k o 'p ro q  tan ishgani tufayli raqobatch ilam i siqa boshlaydi. 
A gar bozor ka tta  b o 'Isa , raqobatch iiar ham  b izn ing  tovarga o 'x sh ash  tovar 
ishlab ch iqara boshlaydi. R aqobatch ilarga qarshi bozorga o 's h a  tovarning 
yangi-yangi tu rla ri va  yangi xaridorlari uchun ishlab chiqiladi. SHu 
davrda, ayrim  tovarlarn ing  m odelin i yangilash  va talabni 
shakllan tirishn ing  har x il tadb irlari o 'tkaz ilad i.

R eklam ada tovarn ing  am aliyotdagi is te ’m olch ila r ta jribasida sinalgan 
xususiyatlari k o ’proq yoritilad i, im tiyozlar va  narxni pasay tirishgacha 
qo 'llan ilad i.

T ovar bozorin ing  etilish  (p ishgan) dav rida tovarn ing  to 'la  
assortim enti bozorga k iritilgan va 50 foizdan ortiq  xaridorla rga kerakli 
tovar b ilan ta ’m in langan  b o 'lad i. Endi tovam i asosan konservativ  
dunyoqarash li xaridorlar sotib  o lishadi. T alabni rag 'ba tlan tirish  tadbirlari 
asosan  tovam ing  foydalilig in i yo ritishga qaratiladi.

T ovar bozorin ing  to ’yin ish i davrida tovar asosan sotilish i, bozorda 
is te ’m o lch ilam ing  qaytadan xarid  qilish lari h isob iga am alga oshiriladi. 
T alabni rag 'b a tlan tirish  siyosati sam ara berm ay qoladi. SH uning uchun 
bozo rda  yaxsh i ta labga  ega tovarlar qoldiriladi. A m m o reklam a 
susaytirilm ay, aksincha kuchaytiriladi. N arx  pasay tirilib , tovar ko 'pch ilik  
xaridorla rga yaq in lash tirilad i.
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T ovar bozorin ing tushkun lik  davrida talabni v a  sotishni 
rag 'ba tlan tirish  tadbirlari shu tovar uchun to 'x ta tilad i. S o tuvchilarga 
qaratilgan rag 'ba tlan tirish  tadbirlari. asosan tovar so tilish i hajm ini 
ko 'pay tirish  m aqsadida o lib  boriladi:

• pul m ukofoti berish:
•  q o 'sh im ch a  dam olish kunlari. firm a hisobidan sayoxatlarga 

borish:
•  q im m atbaho  sovg 'a la r;
•  m a 'n av iy  rag 'ba tlan tirish ;
•  ko rxona faoliyati reklam asi;
•  xay riya ish larida faol qatnash ish  va boshqaiar.
T alabni shakllantirish  va sotishni rag 'b a tlan tir ish d a  «pablik  

rileyshnz» tadbirlari ka tta  yordam  berad i. Bu atam a « jam oatch ilik  b ilan  
m urosa» m a 'n o sin i beradi, «pablik  rileyshnz»ning  turli ta ’riflari bor, 
ulardan eng  m uvaffaqiyatli chiqqani - bu atam ani ja m iy a td a  to v a r va  firm a 
haqida yaxsh i taassu ro tlar yara tish  m aqsadlarida o 'tk az ilad ig an  tadbirlar 
majm ui deb ta ’kidlaydilar. «P ablik  rileyshnz» va m arketing  b ir b irini 
to 'ld irad i. «Pablik rileyshnz» yashirin  shakldagi rek lam aning  bir turi 
bo’ lib. m aqsadga m uvofiqligi va tadrijiyligi bilan a jra lib  turadi. A gar 
pasaxib borayotgan ta lab  sharo itida reklam a faoliyati to 'x ta tilad ig an  
bo 'lsa . «Pablik rileyshnz»ni firm aning bozorga o 'rn ash g an  kunidan 
boshlab to uning bozorda b o 'lad igan  oxirgi kuniga qadar o 'tk az ish  zarur.

S huningdek, k o 'rg azm a va yarm arkalar m arketing  va rek lam aning  
sam arali vositalari sanaladi.

K o 'rg azm a va yarm arkalarn ing  eng yaxshi tom oni - xaridorla rga 
tovarni uning haqiqiy k iyofasida taqdim  etish im koniyati borlig idadir. 
K o 'rg azm a ham , yarm arka ham  tijo ra t-tom osha tadbirlari h isoblanadi. 
U larning o 'rta s id ag i farq shundan iboratki, k o 'rg az m a  istalgan shaharda 
har xil sabab lar bilan , hatto  tovarsiz  tashkil etish  m um kin. Y arm arka esa, 
qatMy su r 'a td a  v a  m untazam  rav ishda b ir jo y d a  o 'tk az ilad i. B undan 
tashqari, k o 'rg az m a garchi unda b itishuvlar o 'tk az ilg an  b o 'lsa  ham  o 'z  
ruhiga k o 'ra  asosan m a 'r if iv -ta rg 'ib o t y o 'n a lish ig a  ega, k o 'p  ho llarda unda 
«kelajak tovarlari»  ham nam ovish qilinadi. Y arm arka esa, birinchi 
m nba tda  tijorat u v n a lish i bilan ajralib turadi. unda hali talabdan 
qolm agan «eski» tovarlar ham bo 'iish i m um kin.

S hunday qilib. \a rm ark a  - bu davriy faoliyat qiluvchi, bozor y a 'n i 
belg ilangan m uddatlarda bir jo y d a  m untazam  to 'p lan a d ig an  bozordir. 
Y arm arkaning m aqsadi - uning ish tirokchilariga o 'z la ri ish lab  chiqargan
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m ahsulo tlar nam unalarin i ko 'rsa tish g a  im koniyat yara tib  berish, savdo 
bitim lari tuzish  m aqsad larida  yangi yu tuq la r va  texn ik  kam olatni nam oyish 
qilishdan  iborat. S avdo-sanoat ko 'rgazm alari b ir yoki b ir qancha m am lakat 
ishlab ch iqarishn ing  b ir yoki b ir necha sohalarida , fan va texn ika sohasida 
erishgan ilm iy -texn ika yu tuq larin i k o 'rsa tish  m aqsadlarida tashkil etiladi. 
0 ‘z  ish tirokchilari v a  tashqi iqtisodiy aloqalardagi iq tisodiy  aloqalardagi 
iqtisodiy aham iyatga k o 'ra , k o 'rg az m a ham da yarm arkalar m illiy va 
xalqaro  tu rla rga b o ‘linadi. O 'z  m am lakatida o ‘tkazilad igan  m illiy 
k o ‘rgazm a v a  yarm arka la rda  che t el xaridorlari ham  q o 'y ilad i, lekin tovar 
sotish huquqi m illiy  firm aga q a t’iy berilgan b o 'lad i.

H ozirgi zam on sharo itlarida b ir m am lakatn ing  hukum ati yoki sanoat 
birlashm alari boshqa m am lakatda tashk il etadigan m illiy k o 'rgazm alarda  
o ‘z m am lakatin ing  yutuqlari va  tovar m unosabatlarin ing  rivojini nam oyish  
qiladi. 0 ‘tkazish  m uddati va  usu llariga  k o ‘ra, u lar quyidagi tu rlarga 
b o ‘linadi: q isqa m uddatli k o ‘rgazm alar, k o 'c h m a  k o ‘rgazm alar, nam unalar 
doim iy ko 'rg azm asi, savdo m arkazlari, savdo haftalik lari.

Q isqa m uddatli k o ‘rgazm alar uch  haftadan  ortiq  bo 'lm agan  
m uddatda o 'tk az ilad i. B unday k o 'rg azm a yo  um um iy m azm unda, y a ’ni 
o ‘z m am lakatin ing  barcha ishlab ch iqarish  faoliyati sohalaridagi 
yu tuq larin i nam oyish  etadi yoki ix tisoslashgan b o 'lib , biron b ir tarm oq 
yu tuq larin i k o 'rsa tad i.

K o 'c h m a  k o 'rg azm a la r  turli tran spo rt vositala ridan  foydalanib , 
tom oshab in lar do irasin i kengaytirish  m aqsadlarida tashkil etadi. K eyingi 
y illa rda  y irik  k em ala rda k o ‘rgazm alar tashkil etish  tobora  keng  rasm 
b o ‘layotir. Y aponiya, A ngliya, S hvetsiyada bunday k o 'rg azm alar yirik 
kem a bortla rida  tashkil etiladi, kem a b ir qancha dav latlarn ing  savdo 
shaharlarida b o 'lib , q o 'y ilg an  tovarlam i nam oyish  etadi, shuningdek 
savdo-so tiq  ham  qiladi.

N am unalar doim iy ko 'rg azm asin in g  aksariyati o 'z  m am lakatin ing 
chet ellardagi d ip lom atik  konsul xonalari va boshqa vakolatxonalarida 
tashk il etiladi, che t ellardagi ehtim ol tu tilgan  xaridorlarga nam unalar 
b o 'y ich a  shartnom alar tuzish uchun eksport m ahsulo t nam unalari 
nam oyish  etiladi. M illiy  tashk ilo tlar tom onidan  che t ellar tashkil 
q ilinad igan  doim iy savdo m arkazlari katta  aham iyat kasb  etadi. Bunday 
m arkazlar o 'z la ri joy la sh g an  m am lakatda ix tisoslash tirilgan  ko 'rgazm alar 
tashkil etish b o 'y ich a  keng  faoliyat o lib  boradi: ekspotsen t firm alarga 
bepul k o 'rg az m a m aydonlari beradi, o 'z  h isobidan ko 'rgazm ani loyihalash
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va rasm iy lash tirish , ochishni am alga osh irad i, k o 'rg az m a ish tirokchila riga 
bozordagi hola tla r haq ida axboro t yetkaz ib  beradi.

K o 'rg azm a va yarm arkalarn ing  yangi turi savdo hafla lik lari nom ini 
oldi. B unday tadb irlar odatda y irik  shaharlardagi universal d o ‘konlarda 
iste’mol tovarlarin i nam oyish  ta tb iq  sotish uchun tashkil etiladi.

X alqaro  k o 'rg az m a  va yarm arkalar tovar m uom alasiga x izm at 
ko 'rsa tad i. U larda har qanday m am lakat firm alari xech qanday 
eheklash larsiz  ishtirok etishi m um kin. X alqaro  k o 'rg azm a va 
\a rm ark an in g  eng ustun tom oni - ularda turli m am laktlarda ishlab 
ch iqariladigan ju d a  k o 'p  tovarlarn ing  nam unalari to ‘planadi. Bu esa, 
xaridorga q isqa vaqt davom ida bozorda m avjud tak liflar b ilan  tanishib  
chiqish, m utaxassislardan  kerakli m aslahatlarni q iyoslash , m uzoqaralar 
o 'tk az ish , tijo ra t shartlarini kelish ib  o lish va eng  m uhim i, shartnom a 
im zolash im konini beradi.

N am oyish  etiladigan eksponatlar xarak teriga  k o ‘ra, xalqaro  
ko 'rg azm a va yarm arkalar universal va ix tisoslashgan tu rla rga bo 'linad i. 
U niversal k o 'rg azm a va yarm arkalarda eksponatlar m uayyan  tovarlar 
guruhlari b ilan  chegaralanm aydi. U larda barcha yoki k o 'p g in a  sanoat 
tarm oq lari m ahsulotlari nam oyish  qilin ishi m um kin . Ix tisoslashgan 
ko 'rg azm a va yarm arkada esa, faqat b ir yoki b ir necha turdosh  sanoat 
tarm oqlari tovarlari. b a 'zan  biron bir am aliy fan yu tuq lari nam oyish 
qilinadi.

12.3. Xaridorlarga va sotuvchilarga ta’sir etish uslublari

Sotuvchi uchun k o 'rg azm a va yarm arkaning  aham iyati birinchi 
navbatda. o 'z  raqiblari tovarlarin i o 'rg an ish  im koniyatiga ega bo 'lish i va 
turli rek lam a vositalaridan foydalanib , o 'z  tovarlarin i keng reklam a 
vositalaridan foydalanib . o 'z  tovarlarin i keng reklam a qilishi bilan 
belgilanadi.

R eklam a va tovar sotishni rag 'ba tlan tirish  tadbirlarin i belgilash , 
rejalashtirish  va uni am alga osh irish , katta  xara ja tlar sarflashni ta lab  qilish 
bilan b ir qato rda yuqori m alakali m utaxassislam i ishga ja lb  etishn i taqazo 
qiladi. O datda sanoat firm alari bunday m utaxassisla rga eg a  em as. Shu 
sababli, qo ida tarzida, bu ishlarni am alga osh irish  ix tisoslashgan 
tashk ilo tlarga buyuriladi. U larning uch turi-rek lam a agentlig i, um um m illiy  
reklam a beruvchilar. chakana reklam a beruvchilar m avjud.

R eklam a agentligi ta jribali m atnchilar. rassom lar, te lev iden ie 
pavl\ usserlari. tudqiqotchilar \ a  m a 'm uriy  xodim larni yagona ishbilarm on
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korxonaga b irlash tirad i. Bu m utaxassisla r boshqa odam larga, shuningdek 
nozik  m uloqo tlarga m oyillig i, reklam a va bozor vositalarin i yaxshi bilishi 
b ilan  ajralib  turadi. A gentlik  m utaxassislarn ing  ham korlikda ishlashi va 
y akka m ijozlar b ilan  sam arali rek lam a yaratib  berishlari uchun qulay 
m uhit tugdirad i. R ek lam a agentlig i rek lam a beruvch iiar bilan reklam ani 
xaridorlarga e tkazuvchi om m aviy axboro t vositalari o 'r ta s id a  g o 'y o  
vositach ilik  vazifasin i bajarad i. A gentlik  ta k lif  etadigan x izm atlar ayrim  
rek lam a beruvch iiar im koniyatiga qaraganda sifat jih a tid an  yuksak, turi 
jiha tidan  g 'o y a t kengdir.

R eklam a agentlik larin i quyidagi p rinsip lariga k o 'ra  tavsiflash 
m um kin:

-k o ’rsatadigan x izm atlari hajm iga ko 'ra -un iversa l;
-m uayyan  tovar va  rek lam a vosita la riga  k o 'ra  ix tisoslashgan;
-faoliyati sohasiga ko 'ra -ichk i bozorda ish k o 'rad ig an  va ichki ham da 

tashqi bozorda ish k o 'rad ig an  turlari.
H ozirgi sharo itda  « to 'liq  x izm at ko 'rsa tish»  agentlik lari tobora keng 

tarqalm oqda. U lar savdo rek lam a siyosatin ing  um um iy va ayrim  
m asalalari b o ’y icha o 'z  m ijozlariga m aslahatla r berad i, u yoki bu tovarni 
ch iqarishn ing  m aqsadga m uvofiqlig i haq ida sanoat firm alariga tavsiyalar 
tayyorlaydi, rek lam a kom paniyasin ing  rejasi va  sm etasin i tuzadi, uni 
o 'tk az ish n in g  m uddatlari va davriy lig in i belgilaydi, rek lam a kom paniyasi 
rejasiga m uvofiq  ho lda  o 'r in la r  va  x izm atlarni sotib  o lad i, tadb ir o 'tk az ish  
vaq tin i belg ilaydi, rek lam ani tayyorlashni am alga osh irad i. SH unday qilib, 
« to 'liq  x izm at ko 'rsa tish »  agentligi rek lam a kom paniyasin i ishlab chiqish 
bilan b irga m arketing  bilan  b o g 'l iq  k o 'p g in a  x izm atlarni bajaradi.

A Q SH da besh m ingdan  ortiq  firm a rek lam a agentlig i tarz ida ish o lib 
boradi. A m m o asosiy  ish b ir necha y irik  tashk ilo t h issasiga to 'g ’ri keladi. 
Y irik  agen tlik lar y irik  rek lam a beruvchilarga x izm at k o ’rsatadi. Y irik 
rek lam a beruvchiiar esa  n isbatan  katta b o 'lm agan  tovarlar guruhi: oziq- 
ovqat m ahsulo tlari, dori-darm onlar, kasm etika vosita la ri, av tom obillar, 
tam aki m ahsulotlari va  shunga o ’xshash lar do irasida ish o lib boradi. Ishlab 
ch iqaruvch ilar keng  k o 'lam li um um m illiy  rek lam a yordam ida 
is te ’m olch iga tovam i ilgariroq so tishga va xarido rla rda o 'z  m arkasiga 
m ansub  tovarlar ix los u y g 'o tish g a  harakat q iladilar.

B unday ho lla rda rek lam a m arketing kom pleksida yetakchi tarkib iy  
q ism ga aylanadi.

R eklam a beruvchi b ilan  agentlik  o 'rta s id ag i m unosabatlar o 'z a ro  
tuzilad igan  shartnom a bilan  tartibga solinadi Bu shartnom ada agentlik
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ko 'rsa tad igan  jam i x izm atlar k o 'rsa tilad i. R eklam ani tarqatish  vositalariga l
xaqni reklam a agentlig i m ijoz h isob idan  to 'lay d i. Shu sababli ham  m ijoz .
agentlikka to 'Iov larn i o 'z  vaq tida  o 'tk az ib  q o 'y ish i kerak . R eklam a
agentligi xizm atlari uchun xaq beruvchi tom onidan  em as, balki ^
agentlikn ing  rek lam asidan  foydalangan  rek lam a-axboro t vositalari (
tom onidan to 'lan ad i. K om ission m ukofo t (vositach ilik  haq i)n ing  oddiy  i
m iqdori rek lam a q iym atin ing  15 % ini tashkil etadi. B undan  tashqari, i
«to‘liq x izm at ko 'rsa tish»  agentlik lari tom on haqi ham  o lad i. T ovon  t
haqiga xara ja tlarn ing  haqiqiy q iym ati bilan b irga  bozorn i tadq iq  etish,
is te 'm o lch ila r talabi holatini tahlil qilish, is te ’m olchi rux iya tiga  ta ’sir ’
ko 'rsa tish  usullarini ishlab chiqish  kabi x izm atlarga kafolatli darom adlar
ham kiradi. Juda k o 'p  hoilarda x izm at k o 'rsa tish d a  agentlik  m ijozning
reklam asi bilan bog 'liq  ishlarning bir y illik  um um iy qiym atin i baholaydi
va oylik  teng badallar ko 'rin ish id a  gonarar oladi. G onarar sum m asini
belgilash uchun buyurtm ani bajarish  uchun turli b o 'lim la r  sa rf  etadigan
um um iy ish soatlari m iqdori h isoblanadi va  soatlar soni b ir soa tlik  ish haqi
stavkasiga ko‘paytiriladi, so 'n g ra  bu m iqdorga q o ‘sh im cha xara ja tlar va
foyda uchun y an a  25 % q o 'sh ilad i. A gentlik  rek lam a vositalaridan  vaqt va
o 'rin  sotib  o lgani uchun m ijozga rasm iy e ’lon q ilingan ta rifla r b o 'y ich a
kom ission tash lam alar bilan 15 % chegirib , to 'lo v  varaqasi yuboradi.
C hetdan m aterial bergan  va x izm at k o 'rsa tg an la rg a  to 'lan a d ig an  xaq 
varaqasida am aldagi xara jatlar keltiriladi. Yil davom ida yoki ox irida 
xarajatlarn ing  baholangan  va am aldagi m iqdorlari o 'rta s id ag i har qanday 
farqni tugatish  uchun ganarar sum m asiga tuzatish lar kiritiladi.

12.4. Marketing komniunikatsiyasi kompleksi va unda 
reklamaning o'rni

M arketingning  kom m unikatori quyidagi m asalalarn i hal etishi lozim:
•  m aqsadli auditoriyani an iqlash; m aqsadli aud ito riyan i an iq lash  bu 

kom m unikatorning eng asosiy vazifasi hisoblanadi. S iz kim  uchun tovar 
ishlab chiqargan bo 'lsang iz , o 's h a  sizning m aqsadli aud ito riyang iz  
h isoblanadi. M asalan, aho lin ing  m a’lum bir qatlam i, ayollar. yosh lar, 
b iznesm en lar va boshqalar.

•  rek lam a q ilishdan asosiy m aqsadni aniqlash . S iz turli m aqsad larda 
tovaringizni rek lam a q ilish ing iz  m um kin. Bu m aqsad lam i quyidagi 
turlarga b o 'lish  m um kin:

a) to v a r haq ida m a’lum ot berish  -  bunda xaridorla r shunday tovarlar 
borligi. tovarn ing  nom i. m arkasi haq ida m a’lum otlarga ega bo 'lad ilar.
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b) xaridorlarn ing  tovar haqidagi b ilim larin i o sh irish  -  bunda xaridor 
tovar haq ida m a’lum otga ega b o 'lish i m um kin, lekin bu m a 'iu m o tlar 
yetarli b o im a s lig i m um kin. 0 ‘shanda tovar haq ida to 'liq  m a’lum ot 
beriladi.

v) xaridom i tovarga b o 'lg an  m unosabatin i ijobiy tom onga 
o 'zg artirish  -  bunda asosan  xaridom ing  tovar haqidagi fikri va  tovarga 
b o 'lg an  m unosabati yaxshi b o 'lm ag an  ho lda foydalan ilad i. Y a’ni 
kom m unikato r xarido rla r tovam i yoqtirm aslik lari sababini aniqlab , 
rek lam a orqali o 's h a  kam ch ilik lam i b a rta ra f  e tilganlig in i k o 'rsa tib  berishi 
kerak.

g) xaridorlarn i ishontirish . B uning uchun ishontiruvchi reklam adan 
foydalaniladi. B unda sizn ing  tovaring izn ing  raqobatch iiar tovarlaridan 
ustunliklar! va  un ing  foydalilig i k o 'rsa tilad i. Ishontirishn ing  asosiy 
vositalaridan biri bu om m a bilan aloqa hisoblanadi.

d) sotish hajm ini oshirish  m aqsadida q ilinad igan  reklam a. B unda 
tovar haq ida ham m a yetarli m a ’lum otga ega, lekin  xaridorla rga tovarni 
eslatib  turadi.

•  A xboro tn i tan lash . Siz, qanday m aqsadda rek lam a qilish ingizni 
an iq lab  o lgan ing izdan  keyin  shunday rek lam a tekstin i tayyorlash ing iz 
kerakki, u m aqsadli a u d i to r iy a g a o 'z ta ’sirini o 'tk azs in .

•  A xboro tlash tirish  vositalarin i tan lash . K om m unikato r m a 'lum otn i 
tayyorlagandan  keyin  uni qaysi kanal orqali yetkazishn i aniqlash  kerak. 
M a’lum otlam i yetkaz ishn ing  ikki asosiy turi farqlanadi: shaxsiy 
(ind iv idual) va  um um iy.

shaxsiy  (ind iv idual) kanalga xarido r b ilan  aioh ida suhbat 
o 'tk az ish , te lefon  orqali aloqa qilish, poch ta  orqali m uro jaat qilish va 
boshqalar kiradi;

um um iy kanalga om m aviy axboro t vositalari, turli chora- 
tadb irlar, konferensiyalar v a  boshqalar kiradi.

M arketing  kom m unikatsiyasida asosiy  o 'r in n i rek lam a egallaydi. Bu 
bozor fao liyatin ing  k o 'p  qirrali ko 'rin ish i b o 'lib . u b a ’zan m ustaqil 
y o 'n a lish g a  a jra tilad i. M arketing  va rek lam a b ir y irik  ja rayonn ing  ikki 
tom onnin i tashkil etad i. Shu bilan bir vaq tda rek lam a m arketing  tiz im ida 
o 'z ig a  xos o 'r in n i egallaydi.

Ishlab ch iqaruvchi va  is te ’m olchi o 'rta s id ag i kom m unikativ  aloqa 
rek lam a h isob lanadi. R eklam a ko rxona v a  bozor o 'rta s id ag i butun aloqa 
tiz im in i o 'z  ichiga oladi. Is te ’m olchi rek lam a qilinayotgan  tovar to 'g 'r is id a  
m alakali b ilim ga, y a ’ni ta savvurga ega b o 'lish i kerak. R eklam a xabarlari
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shunday bo 'iish i zarurki. u is te 'm olch ida iovarga n isbatan ijobiy 
m unosabat uyg 'o tish i va uni sotib  o lishga ishonch uvg‘o ta olishi lozim .

R eklam a m azm uniga kelganda. unga tovarlarni va  u larn ing  iste’mol 
qilish xususivatin i tashviqo t qilish deb qaralishi shart. A yrim  qarash va 
g 'o y a la m in g  shakllanishi ta shv iqo t qilish rek lam ani rivo jlan tirishn ing  
yangi im koniyatlarin i ochadi.

M arketing  faoliyati ta jribasi shuni tasd iq layd ik i, rek lam aning  
ta ’sirchanlig i unga tovarlarni ishlab chiqaruvchidan  to rtib  is te ’m olchiga 
boMgan harakat tiz im idagi o 'm ig a  nechogli aham iyat berilish iga 
bogMiqdir. R eklam aning  sam adorlig i esa jam o atch ilik  fikrining 
shakllanishi va is te ’m ol narx larin ing  o ‘zgarishi b ilan  oMchanadi.

R eklam aning  faoliyat doirasi o 'z  ichiga:
1) iste’m olch in ing  reklam a qilinayotgan tovar va  x izm atga ham da 

bozorga boMgan ehtiyoj ini o 'rg an ish ;
2) m aqsadga erishishni strategik reja lash tirish . bozor chegarasin i 

aniqlash. reklam a \o sita la rid an  foydalanish rejalarini ishlab chiqarish  va 
uni m ohiyatlash tirish  yuzasidan zarur tadbirlar ishlab chiqish;

3) reklam a vositalarin i tanlash b o 'y ic h a  xara ja tlar tizim ini 
belg ilashda tak tik  qarorlar qabul q ilish , m atbuotda e ’lon larn ing  yoritilish i 
va nam oyish  qilin ishi yuzasidan tadbirlar ishlab chiqish;

4) m atn vozishni h isobga o lgan  ho lda e 'lo n  tuzish , m aket tayyorlash , 
uni badiiy bezash va ularni ishlab chiqarishni o 'z  ichiga oladi.

R eklam a savdodagi texno log iya ja rayon in ing  ta rk ib iy  qism idir. 
M odom iki, tovar so tish  chakana savdodagi asosiy  texno log iya  ja rayon i 
ekan, rek lam a ham  xaridor b ilan uchrashgan paytdan, un ing  ta lab  va 
ehtiyoji an iqlangan paytdan, tovarni oq ilona ko‘z -k o ‘z  qilishdan 
bosh lanadi. T ovam ing  xususiyatlari, sifati to 'g 'r is id a , uni ishlatish, 
iste’mol qilish usullari to 'g 'r is id a  o 'z  vaq tida  m aslahat berish , 
do 'kon lardag i texnologiya ja rayon larin i tashkil e tishda  m uhim  o 'r in  tu tadi. 
S o 'ngra . b iror tovarga q o 'sh ib  o linadigan tovarlarni tavsiva etish ham  
reklam aning d iqqat m arkazida boMishi kerak.

C hakana savdodagi reklam ani q o 'lla sh  jo y ig a . vazifasiga texnikaviy 
vositalarni q o 'lla sh  va ulardan foydalanish  uslub lariga qarab  bir-b iridan 
farq qiladi.

QoMlanish jo y ig a  k o 'ra  rek lam alar d o 'k o n g a  kiruvchi xaridorlarga 
moM jallangan d o 'k o n  ichidagi va butun aho liga  qaratilgan  d o 'k o n  
to 'g 'r is id a g i tu rla rga bo 'linad i.
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V azifasiga k o 'ra  rek lam a vositalari aho lin ing  m uayyan kategoriyalari 
va  gu ruh lariga  (m ak tab  o ‘quvchilari va  u larn ing  o ta-onalariga , parxez 
taom ga m uhtoj b o ’lgan k ish ilarga va shu kabilarga) m o ‘ ljallangan b o 'lad i.

T exnikaviy  vositalam i q o 'lla sh  va ulardan foydalanish  uslublariga 
ko ‘ra  rek lam a quy idag i tu rla rga b o 'lin ad i:

a) v itrina  - k o 'rg az m a  reklam asi (deraza v a  d o 'k o n  ichkarisiga 
o 'm a tilg an  vitrinalar, d o 'kon lardag i va  boshqa ja m o a t joy laridag i tovar 
ko 'rgazm alari);

b) tasv iriy , fo tografik  yoritilgan  rek lam alar (do 'kon la rn ing  
ta m g 'a la ri, rek lam a yozuv lari, p lakatlar, p reyskurantlar, k o ’rsatk ichlar, 
transparan tlar, e ’lonlar);

v) bosm a rek lam a (varaqalar, katalog lar, prospektlar, gazeta  va 
jum alla rdag i e ’lonlar);

g) nam oyish  rek lam asi (m ahsulo tlam i tatib  qurish , k iy im -kechakning  
yangi m odellarin i nam oyish  qilish  va shu kabilar);

d) kino - te lev izion  va diapozitiv  reklam asi;
e) ovozli rek lam a va hokazolar.

Bob bo‘yicha xulosalar

K om m unikatsiya  siyosati -  bu tovam i bozorga siljitish usullari 
y ig 'in d isid ir. K om m unikatsiyan ing  asosiy vositalari b o ’lib pablik  
rileyshnz -  ja m o a t b ilan aloqa; gsklama; so tishni rag 'ba tlan tirish ; m axsus 
k o 'rg azm alar; shaxsiy  sotuv hisoblanadi.

R eklam a - b ir tom onlam a om m aviy  kom m unikatsiyan ing  to 'lo v li turi 
b o 'lib , u an iq  b ir hom iydan  ch iq ib , firm a faoliyatin i bevosita  yoki b ilvosita  
qo 'llab -q u v v atlash g a  x izm at q iladi.

Shaxsiy sotuv- bu « o ’lchalik» kom m unikatsiya  yakka ikki 
tom onlam a b o 'l ib  (d ialog) m aqsadi m izojni tux tovsiz  ta rzda harakatga 
keltirishga undash , B ir vaq tn ing  o 'z id a  firm a uchun  axboro t m anbai 
ham dir.

Sotishni rag 'b a tlan tirish  -  bu m a’lum  b ir m uddatda sotish  hajm ini 
oshirish  m aqsadida turli rag 'ba tlan tirish  vositalaridan  foydalanish  
h isob lanadi. Bu rag 'ba tlan tirish  vositalariga: m ukofo tlar, chegirm alar. 
ke tm a-ket tovam i so tib  o lgani uchun so v g 'a la r, lo tereya va uyinlar 
o 'tk az ish , tovar bilan q o 'sh im ch a  narsalar q o 'sh ib  berish . bepul yetkazib  
berish  va o 'rn a tish , m a ’lum m uddatda sotilgan tovarga bepul x izm at 
k o 'rsa tish  va boshqalar k iradi. M arketingda kom m unikatsiya deb biz har 
xil aud ito riyalar adresiga, shu jum ladan , xarido rla r, sotuvchilar,
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ta ’m inotch ilar, aksionerlar, boshqaruv organ lariga  firm adan yuborilad igan  
signallar m ajm uini tushunam iz.

Savdoni avj o ld irish-shaxsiy  reklam a va shaxsiy  savdoni toM diruvchi 
ham m a tovarni sotishni tezlashtirish  va m a 'lum  kengav tirishga qaratilgan 
\aq tin c h a  choralarni o ’z ichiga oladi.

Jam oatchilik  bilan aloqa - aniq m aqsadga qaratilgan xara jatlar 
yordam ida tashkilo t va uning turli auditoriyalari o rasida , o ‘zaro bir-birini 
tushunish va ishonchli ruhiy holat yara tishga x izm at q iladi. Bu erdagi 
kom m unikatsiyan ing  m aqsadi faqat so tishg ina em as, balki firm a 
faoliyatin i qo 'llab -quvvatlash  ham dir. Bu an ’anaviy  m u loqo t vositalaridan 
tashqari quyidagi bevosita  kom m unikatsiya tu rlari: sa lon lar, yarm arkalar, 
k o ’rgazm alar, pochta orqali ta rqatish , te lem arketing , ka ta log lar orqali 
savdo ham  m avjud.

C hakana  savdodagi rek lam ani qoMlash jo y ig a , vaz ifasiga  texnikaviy  
vositalarni qoMlash va ulardan foydalanish  uslub lariga qarab  bir-b iridan 
farq q iladi.

Nazorat va mulohaza savollari
1. T alabni shakllantirish  va sotuvni rag 'ba tlan tirish  d eganda  nim ani

tushunasiz?
2. S o tu \ch ila rg a  ta 's ir  etish uslublarini qanday turlarin i b ilasiz?
3. X aridorlarga ta 's ir  etish uslublari qanday?
4 .M ark e tin g d a  kom m unikatsiya siyosatin ing  o 'rn i qanday?
5. K om m unikatsiyaning  asosiy  vositalariga n im alar k irad i?
6. M arketing kom m unikatsiyasin ing  asosiy  bosq ich larin i ay tib  

bering.
7. In tegratsiyalashgan  m arketing kom m unikatsiyasi deganda nim ani 

tushunasiz?
8. Q anday in tegratsiyalashgan  m arketing kom m unikatsiyasi usullarini 

b ilasiz?
9. M arketing kom m unikatsiyalari kom pleksin i qanday  asosiy 

tam oyillarin i b ilasiz?
10. R eklam aning  asosiy vazifalari n im alardan  iborat?
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13-bob. INTERAKTIV MARKETING

13.1. To‘g‘ridan -  to‘g‘ri marketing

T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  -  bu m a ’lum  ja v o b  o lish  va istalgan 
m in taqada bitim ni am alga osh irish  uchun bir yoki bir necha 
kom m unikatsiya  vositalaridan  foydalanuvchi in terfaol m arketing 
tizim idir.

"M a 'lu m  ja v o b "  odatda xaridor tom onidan buyurtm a hisoblanadi. 
Shuning uchun to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketingni b a 'zan  to 'g 'r id a n - to ‘g 'r i 
buy urtm alar m arketingi deb ham ataydilar.

T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketingning  besh tam oyili m avjud:
1. Interfaollik . T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  -  bu in terfaol tizim , 

y a 'n i m uloqot ja ray o n ig a  ja lb  etilgan doim iy m ijoz va m arketologdir.
2. Is te 'm o lch in ing  javob i. T o 'g 'r id a n  - to ‘g 'r i  m arketingda 

iste 'm o lch in ing  tak lifga ja v o b  m exanizm i aniq  belg ilangan .
3. Javobning  o 'lchanuvchan lig i. T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  

dastlabki strateg ik  ustunligi -  javobn ing  o 'lchanuvchan lig id ir. T o 'g 'r id a n -  
to 'g 'r i  m arketing  m arketo logga is te ’m olchi b ilan a loqa o 'm a tish g a  
yakuniy  darom ad va xarajatiarn i aniq  belgilash  im konini beradi. B a’zilar 
to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing ushbu  tavsifi un ing  tezko r rivo jlan ish iga 
asosiy sabab  ekanlig in i tasd iq laydilar.

4. K unu-tun interfaol buyurtm a im koniyati. X aridor va  sotuvchi 
o 'rta sid a  ayirboshlash  chakana d o 'k o n  yoki savdo agenti tom onidan 
clicklanm agan. B uyurtm a kunning istalgan vaqti. kunduzi yoki tunda 
am alga oshirilish i ham da uyga yetkaz ib  berilishi ham  m um kin.

5. Is te 'm olch ila r to 'g 'r is id a g i m a’lum otlar bazasi b o 'iish i shartlig i. 
M a 'lum o tlar bazasidagi axboro tlardan  foydalangan  holda to ’g 'r id a n -to 'g 'r i  
m arketing  bilan shug’u llanuvchilar o 'z  m urojaatlarin i m uayyan  xaridorga 
yoki ishb ilarm on ham korga jo 'n a ta d ila r. T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  
tegishli m aqsadli om m aga m urojaat qilish im konini beradi.

T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  an 'anav iy  shakllarin ing  (kata loglar, 
to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  poch ta  yo rdam ida savdo va te lefon  orqali savdo) savdo 
hajm i o rtish iga ta ’siri so 'n g g i o 'n  y ilda  sezilarli ta rzda kuchaydi. F. 
K otlerning m a 'lum o tlariga  k o 'ra , A Q SH  chakana b iznesida savdo lar b ir 
y ilda 3 % ga oshgan b ir vaqtda, katalog lar va  to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  poch ta  
jo 'n a tm ala ri orqali savdolarni osh irish  7% ni tashkil etgan.

Bunday tezkor o 's ish n in g  sababi bozorni, har b irida is te ’m olch ilar 
o 'z  atza llik lariga  ega bo 'lgan  k o ’plab n ishalarga taqsim lash bo 'ld i.



M arketingni rivo jlan tirishn ing  um um iy tendensiyasi om m aviy m arketing 
(segm entlash  o rqali)dan  m uayyan is te ’m olchilarn ing  individual 
eh tiyojlarin i qond irishga qaratilgan.

X aridor uchun to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketingning  ustunlik lari shundan 
iboratki, is te ’m o lch ilam ing  m urojaatlari b o 'y ich a  uyda xaridni am alga 
oshirish  -  bu yoq im li, qulay  va bexavotir m ashg 'u lo td ir. U vaqtni tejaydi 
va  katta  tovar assortim entin i taqdim  etadi. K ish ilar poch ta  kataloglarin i 
k o ‘rib ch iq ib  xarid  q ilish lari m um kin. X aridorlarn i, ayniqsa, savdo
vakillari b ilan uch rash ishga ortiqcha vaq t sarflam ay tovar va  x izm atlar 
to 'g 'r is id a  k o 'p ro q  m a ’lum otga ega b o 'lish  im koniyati o 'z ig a  ja lb  etadi.

T o ‘g ‘rid an -to ‘g ‘ri m arketingning  xaridor uchun ustunlik lari 
quyidagicha:

■ - h ar qanday to ifadag i k ish ilam ing  nom larin i o 'z  ichiga olgan 
x arido rlam ing  m a ’lum otlar bazalaridan  foydalan ish  h isob iga o 'z  
m urojaatlarin i personallash tirish  im koniyati;

-xaridorlar b ilan  uzoq  m uddatli m unosabatlam i o 'rn a tish  im koniyati;
- har b ir m uayyan ho latda m os vaq tda m arketing  aksiyalarin i am alga 

o sh irish  im koniyati;
- tovar taklifi sam aradorlig in i o sh irish  (rek lam a m uro jaati). chunki 

u lar m anfaatdor b o 'lg an  m aqsadli o m m a g a jo 'n a tilg a n ;
- m arketo log lam ing  ta k lif  va  strategiyalari raqobatch iiar uchun 

sezilarsiz  b o i ib  borm oqda;
- xaridom ing  o lib  borilgan  m arketing tadb irla riga  ta 's ir in i baholash 

im koniyati.
M a’lum otlar bazasi v a  to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  xususida aiohida 

to 'x ta lib  o 'tam iz .
O 'z in in g  har b ir xaridorin i yaxshi b iluvchi kom paniyalar 

m ijozlam ing  ta lab larin i m aksim al dara jada qondirish  uchun tovar, turli 
tak liflar, m uro jaatlar, y etkaz ib  berish  v a  to 'lo v  usullarin i o 'zgartirish lari 
m um kin. B ugungi k unda  kom paniyalar o 'z  zax irasida aioh ida xaridorlar 
to 'g 'r is id a  nom lari, m anzil va boshqa axborotni to 'p la sh  uchun ju d a  
kuchli vosita- m a’lum otlar bazasiga egadirlar.

A ksariyat kom pan iyalarda k o 'p in ch a  xaridorlam ing  m a iu m o tla r  
bazasi va  nom dosh  jo 'n a tm a la r  ro 'y x ati b ilan adash tirad ilar. Jo 'n a tm a la r  
ro 'yxa tinom lar, m anzil va  te lefon  raqam lari to 'p lam in i nam oyon etadi. 
M a 'lu m o tla r  bazasi yanada  k o 'p ro q  axborotni o 'z  ichch iga oladi.

Sanoat tovarlari bozo rida  firm aning  savdo vakili m ijozlar to 'g 'r is id a  
quyidagi m a’lum otlarga ega bo 'lad i:
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- ilgari ushbu firm a tom onidan  xarid q ilingan tovar va  xizm atlar;
- avvalgi xarid lar narxi va hajm i;
- shartnom i kim  bilan tuzilgan (k ish in ing  yosh i, tu g 'ilg a n  kuni, 

q iziq ishi va  yoqtirgan  taom i);
- ta 'm ino tch i -  raqobatchilar;
- jo r iy  shartnom alar holati;
- yaqin  b ir necha yil davom ida ushbu  kom paniya -  xaridorn ing  

ku tilgan xarajatlari;
- xaridor-kom pan iyan ing  raqobatli ustun lik lari v a  z a if  tom onlarin i 

sifat jiha tdan  baholash.
Iste 'm ol tovarlari bozoridagi xarido rlam ing  m a’lum otlar bazalarida 

qu\ idag ilar m avjud:
- har bir xaridorn ing  dem ografik  tavsifi (uning yoshi. darom adi 

m iqdori. oilasi. tug 'ilgan  kuni):
- psixografik  m a 'lum o tlar (faoliyat);
-a v v a lg i xarid lar va boshqa foydali axboro t to 'g 'r is id a  m a’lum ot.
B archa katta  kom paniyalar o 'z la ri to 'g ‘r id a n - to 'g ‘ri m arketingni 

q o 'lla sh ig a  qarab, m arketingning  o 'z i m avjud. O m m aviy m arketing va 
om m aviy  chakana savdo haligacha davom  etib  kelm oqda. SHu bilan 
birga u larning tarqalganlig i va  kuchi, xarido rla r d o 'k o n g a  o ‘tish b ilan 
b og‘ liq b o 'lm ag an  xarid larni am alga o sh irishn ing  boshqa usuli qay ta rzda 
o 'tish i b ilan kam ayishi m um kin.

B ugungi kunda to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  bilan shug 'u llanuvch i 
kom paniyalarn ing  aksariyat rahbarlari, u xarido rla r b ilan uzoq m uddatli 
m unosabatlarni o 'rn a tish g a  k o 'm ak lash ish iga  ishonadilar. V aqti vaqti 
bilan u larning x izm atlari tu g 'ilg an  kun bilan tabriknom alar, turli 
axborotli m ateriallar. um um iy m a 'lum o tlar bazasidan tan lab  olingan 
alohida xaridorlarga kichik so v g 'a la r yuborad ilar. A viakom paniyalar. 
m ehm onxona biznesi korxonalari va boshqalar chasto talilik  uchun so v g 'a  
(m asalan. k o 'p in ch a  uchadigan y o 'lo v ch ila r  uchun bepul m iliar soni) va 
boshqa dasturlar yordam ida xaridorlar b ilan uzvty o 'z a ro  aloqa 
o ’rnatadilar.

A ksariya t m arketo log lar o 'z  o ld iga m ijozdan buyurtm a o lish  
vazifasin i q o 'y a d i. B utun kom paniyaning  m uvaffaqiyati is te ’m olch ilarn ing  
m arketing  ta 's ir ig a  ja v o b  darajasi b o 'y ich a  baholanadi. 2% lik  daraja 
odatda yaxshi h isoblanadi, garchi bu k o 'rsa tk ich  turli tovar va narx  
guruhlari uchun turlicha, albatta.
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B a’zi m arketo log lar is te 'm o lch ilam i o 'q itish , u la rga b iror-b ir 
axboro tn i yetkaz ish  v a  shu orqali ularni kelgusi xarid larga tayyorlash  
uchun  to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  poch ta  jo 'n a tm a la ri b o 'y ic h a  kom paniyani 
qon iq tirad ila r

M arketingda m aqsadli gu ruh lam i ajratish  uchun qo 'sh im ch a  
segm entlash  m ezon laridan  foydalaniladi. M ijozlarn ing  yoshi, jin s i, 
darom adi, m a ’lum ot darajasi, avvalgi uyurtm alar va  h.k. kabi 
o 'z g a ru v ch ila rg a  asoslangan  ho ldaaniq lash  m um kin. Segm entlash  uchun 
yaxsh i jo 'n a tig  nuqtasi sifa tida  barcha ehtim oliy  sabab lar x izm at qilishi 
m um kin . M asalan , yangi farzand k o 'rg an  o ta-onalar bo lalar kiyim i va 
o 'y in ch o q la rin i xarid  q ilish lari m um kin. B irinchi bosq ich  talabalari esa 
k o 'p in ch a  kom pyu te r va k ich ikroq  te lev izorlar, yosh  kelin -kuyovlar -  uy, 
m ebel, m aishiv  tex n ik a  xarid  q ilad ila r, bank  ssudalarin i o ladilar. 
O 'zg aru v ch ilam i segm entlash  uchun b iror-b ir g u ruhga  q iz iq ish iga k o 'ra  -  
ay tay lik , kom pyu tem i yoqtiruvchilar, p ish iriq lar tayyorlashni xush 
k o 'ru v ch ila r , b o 'sh  vaqtni toza havoda o 'tk az ish n i yoq tiruvch ilar guruhiga 
m ansublik  h isob lanadi.

13.2. To‘g‘ridan -  to‘g‘ri marketing shakllari

T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketingda tak liflar, e ’lonlar, eslatm alar yoki 
boshqa  siljitish  vositalari b iro r m anzilga jo 'n a ti la d i. Y uqori darajada 
tan langan  elektron x a t ro 'yhatla ridan  foydalangan holda, bevosita 
m arketo log lar h a r y ili m illion lab  xatlar, kata log lar, b roshuralar, 
nam unalar, v ideo lar yuborishadi.

T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  bevosita , b irga-b ir m uloqotlarda 
sam aral sanaladi. Bu usul m aqsadli bozorn i tan lab  o lish  va natija lam i oson 
h isoblash  im konini berad i. Bu siljitish vositasi b ilan  om m aviy axborot 
vositalari (m asalan , T V  yoki ju rn a l)  kabi m illion lab  m ijozlarga etib  borish 
im koni b o 'lm aslig i va  q im m atlig iga qaram ay, bu usu lda m uvaffaq iyat 
darajasi yuqoriroqd ir. P och ta  orqali jo 'n a tish  usuli turli xil m ahsulo tlar 
so tuvini (k itob lar, su g 'u rta , sayohat, taom , k iy im -kechak  va h.k .) siljitish- 
rag 'b a tla n tir ish d a  sam arali v o s ita  sifa tida  tan  o lingan. X ayriya 
ja m g 'a rm a la ri ham  bu usuldan h ar yili m illiard lab  do lla r pul y ig 'ish  uchun 
foydalan ishadi.

B a ’zi m u taxassisla r pochta orqali jo 'n a tish  kabi bevosita 
m arketingn ing  a n ’anaviy  tu rlaridan  foydalan ish  borgan sari pasayib  
borish in i taxm in  q ilm oqdalar, sabab  sifa tida  oxirgi vaq tlarga m arketologlar 
e-m ail v a  m obil m arketing  kabi yangiroq  m arketing  usullarini qo 'llashn i
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afzal bilayotganlik lari ko 'rsa tilm oqda. B evosita  m arketingning  em ail va 
mobil kabi yangiroq turlari shu bo 'lim n ing  keyingi bob larida  batafsil 
m uhokam a qilinadi.

13.1-rasm. To‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing shakllari

T o 'g 'r id a n - to ‘g ‘ri m arketingning  yangi raqam li usu llari borgan sari 
m ashhur b o 'lib  borayo tgan iga qaram asdan , a n ’anaviy  bevosita  pochta 
usuli am aliyo tda hali-hanuz eng  k o 'p  ish latilayotgan usuldir. Pochta 
m arketingi raqam li m arketingga qaraganda b ir necha  ustun lik larga ega. Bu 
usul odam lar ushlab k o ‘rishi va sezishi m um kin boMgan nam unalar va 
rek lam a vositalaridan  foydalanadi. "P och ta  m arketing ida reallik  m avjud. 
Bu usu lda m ijoz bilan ruhiv bogMiqlik o 'rn a tilad i, raqam li m arketingda esa 
buning  iloji y o 'q . chukni an 'an av iy  m arketingda m ijozlar ta k lif  etilayo tgan  
m ahsulotni ushlab ko 'rish . uni sezish im koniga egalar", deydi 
m utaxassislardan biri. Bunga qaram a-qarshi oMaroq, "em ail m arketingda 
m ijozlarga jo 'natilad igan  xat - m abarlar osonlik  bilan teksh irilad i, kerak 
boM maganlari uloqtiriladi. Bu -  ju d a  qulay!” , deydi yana b ir bevosita  
m arketing  m utaxassisi.

A n 'anav iy  pochta m arketingi keng m iqyosda o lib  boriladigan 
in tegratsilashgan m arketing loyihalarin ing m uhim  elem enti boMishi 
m um kin. A gar qabul qiluvchi j o ‘natilgan poch ta  orqali jo 'n a tish g a  qiziq ish  
bild irm asa, u jo 'n a tu v c h i kom paniyaga qaytib  kelishi m um kin, bu esa
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ortiqcha xara ja t va  vaq t dem akdir. Shu sabab, m arketo log lar xat 
j o ‘natilish i lozim  b o ‘lgan m ijozlarni eh tiyo tkorlik  b ilan tanlam oqdalar, 
y a 'n i dastlab  ulardan ruxsat olinm oqda.

K atalog  m arketingi - K atalog lar kam ida sakkiz varoqdan iborat, turli 
xil m ahsulotlarn i sotish  va buyurtm a berish  im konini beruvchi bosm a 
nash r edi. A m m o hozirgi kelib  bu qarash  eskirdi.

In ternet oqim i kuchaygani sayin kata log lar raqam li shak lga kirib 
borm oqda. F aqat on laynda  m avjud  kata log lar paydo boMdi, aksariyat 
bosm a katalog lar o ‘z m arketing  m ikslariga  w eb-katalog lar va  sm artfon 
kata log lar ham  qo 'sh ishm oqda .

R aqam li ka ta log lar nash r etish va posh ta xarajatlaridan  xolidir. 
B osm a katalog larda jo y  etishm ovchigi uchrab tu rsa, onlayn kataloglar 
bunday kam ch ilikdan  aziya t chekm aydilar, u la rda rek lam a qilinishi 
m um kin  boMgan m ahsulo tlar chegarasiz  boMishi m um kin. U larda 
ishlatilish i m um kin  boMgan taqdim ot shak llari ham  kengroqdir, y a ’ni 
m ahsu lo t haq idagi rek lam a video va q id iruv  im koniyatlari bilan ham  
boyitilish i m um kin. V a nihoyat, onlayn  katalog larda m ahsulo tlar va 
narx la r darxol o 'zg artir ilish i yoki yangilan ish i m um kin.

Q aram li-on layn  katalog larn ing  ustun lik lariga qaram ay, bosm a 
katalog larga boM gantalab hali-hanuz o ‘sib  borm oqda. N eg a  kom paniyalar 
yangi onlayn  ka ta log lar foydasiga q o g 'o z g a  bosilad igan  eski 
katalog laridan  voz kechm ayaptilar? B unga b irg ina sabab bor: q o g 'o z  
kata log  orqali m ijoziar bilan ruhiy aloqa o 'rn a tilad i, onlayn katalog larda 
esa  bunday im kon m av jud  em as.

B undan tashqari, bosm a katalog lar onlayn savdoni kuchaytirishn ing 
eng  sam arali yoM laridan b irid ir. Y aq inda o lib  borilgan  iz lan ish  natija lariga 
k o ‘ra, onlayn  xarid lam ing  70 % i bosm a katalog lar orqali am alga 
osh irilgan .

T elem arketing  te lefon  ishlatgan ho lda m ahsulotni is te ’m olch ila r va 
b iznes m ijozlarga to g 'r id a n - to 'g 'r i  sotish dem akdir. OMgan yili bevosita 
m arketing  orqali am alga osh irilgan  jam i savdo hajm in ing  14,9 % 
te lem arketing  h isob iga  to 'g 'r i  kelgan. B iz ham m am iz is te ’m olch ilar tom on 
yo 'n a ltirilg an  te lefon  m arketing  b ilan tan ishm iz, am m o B iznesdan- 
b iznesga (B 2B ) m arketing ida ham  te lem arketing  keng  m iqyosda 
ishlatiladi, aniqroq aytad igan  bo 'lsak , jam i te lem arketingning  56 % da 
b iznes m ijoziar b ilan ishlanadi. K om paniyalar is te ’m olchi va b iznes 
m ijoziar b ilan  savdo qilish  uchun chiquvchi va TV , katalog  va bosm a

243



rek lam alar natijasida q ilinuvchi buyurtm alam i qabul q ilish  uchun tekin 
kiruvchi te lem arketing  tu rlaridan  foydalanishadi.

Y axshi ishlab chiqilgan te lem arketingning  k o 'p lab  ustunlik lari bor, 
jum ladan . u savdoda qu lay likn i. m ijozlarn ing  axboro t bilan 
ta 'm in langan lik  darajasini oshiradi. A m m o shu bilan b irgalikda, b a 'z i 
kam chilik lar m ijozlarning noroziliga sabab bo 'lm oqda .

"T elefon  q ilm a" qonunchilig i te lem arketingning  b a 'z i sohalariga 
salbiv ta 's ir  q ilgan bo‘lsa-da, chiqavchi B -to-B  telem arketing! va lekin 
kiruvchi is te 'm o lch i telem arketing]' hali ham  kuchli b o 'l ib  qolm oqda. 
T elem arketing  sivosiy va xayriva tashkilo tlari uchun m oliya y ig 'ish n in g  
asosiy vositasi sifatida rivo jlan ib  borm oqda.

Bevosita savol-javob telemarketingi asosan  ikki shak lga ega: 
bevosita  savol-javob  reklam asi v a  interaktiv TV  rek lam asi. B evosita  savol- 
jav o b  rek lam ada odatda 60 yoki 120 soniya uzun likka ega b o 'lg an  
m ahsulotni tasv irlovchi ro lik lar beriladi va  m ijozlar tekin  k iruvchi raqam  
yoki w eb-say t orqali buyurtm a berishga undalad i. U sh in ingdek  yagona 
m ahsu lo t haqidagi 30 daq iqa va undan k o 'p ro q  vaqt davom  etadigan 
infom ercial deb nom lanuvchi reklam a dasturlarin i ham  o 'z  ich iga olishi 
m um kin. Infom ercial intervyu yoki axborot beruvchi shaklidagi televizion 
reklam a roligidir.

B evosita savol-javob reklam alari k o 'p in ch a  qandavd ir baland 
ovozdagi. savol ostidagi, tozalovchi vositalarlar, o shxona uskunalari uchun 
bo 'lgan  m avdonlar bilan bo 'g liq  holda ishlaydi.

T o 'g rid an  to 'g ri TV m arketingi shakllaridan biri - in terak tiv  TV  dir. 
U tom oshab in larga te lev izor p rogram m alarida v a  rek lam alarda o 'z a ro  
m uloqot q iiishga im kon yaratib  beradi. Interaktiv kabel tiz im i, tayyor 
in ternet sm art TV lari va sm artfon ham da p lanshet kabi texnologiya lar 
tufayli xaridorlar hozirda pu ltlardan , te lefon laridan  va boshqa 
m exanizm lardan  k o 'p ro q  m a 'u m o tlam i q o 'lg a  k iritish va yoki TV  
rek lam alardan  to 'g 'r id a n  to 'g 'r i  xarid qilishlari uchun foydalan ishm oqda.

K onten t k ioskalar - raqam li va sensorli texno log iya lar bilan 
xaridorlar yana va yana qiziq ishavotganig i sababli k o 'p  kom paniyalar 
savdo m ajm ualariga . aeroportlarga, m ehm onxonalarga, un iversitet 
ho\ 1 ilariga va boshqa joy la rga m a’lum ot beradigan va buyurtm a oladigan 
kioskalar - qurilm alar joy lash tirishm oqda.

K ioskalarni shu kunlarda ham m a jo y d a  k o 'rsa n g iz  buladi: m ijozlar 
o 'z -o 'z ig a  x izm at ko 'rsa tuvch i m ehm onxonalaridan  to rtib  mini 
aeroportlarigacha. Y aqindagina oddiv m exanik  dastak  va va tanga

244



y i’guvchi id ish  y o rdam ida  ish lovchi savdo quriImalari(Vending machines) 
hoz irdam iyagaega”, deydi b ir m utaxassis. K o 'p g in a  zam onaviy  "aqlli 
k io sk lar” sim siz  ish laydi. A yrim  qurilm alar hatto  yuz  tan ish  
p rog ram m asiga  ega, y a ’ni u lar jin sn i, yoshni taxm in  q ilib  topa  o ladi va shu 
m a’lim o tla rga  asoslan ib  xarido rga  m os m ahsu lo t tav siya  q iladi.

13.3. Internet marketingning mohiyati va o‘ziga xos xususiyatlari

In ternet M arketing  y uqo rida  ta ’k id lab  o 't ilg an id ek , in ternet 
m arketing  bevosita  m arketingn ing  eng tez  o ‘sayotgan  shakli h isoblanadi. 
In tem etn ing  keng  q o lla n ish in in g  ham  xaridorlar uchun , ham  so tuvchila r 
uchun  sezilarli ta ’siri bor. B u  q ism da b iz m arketing  strategiyasi va 
bugung i am aliyo tdag i in ternet texno log iya larin ing  ijobiy tarafin i o lishda 
qanday  o ‘zgarish lar q ilayo tgan in i m uhokam a q ilam iz.

B ugungi kunda jah o n  b iznesin ing  aksariyat qism i odam lar va  
kom paniyalm i b o g ‘lab tu ruvchi raqam li ta rm oq lar orqali am alga 
osh irilad i. In ternet vaijtim oiy  ta rm oq lar dunyo  b o ’y lab  barcha 
foydalanuvch ilam i b ir-b iri b ilan  va haq iqatan  keng  m a 'lu m o tla r  bazasi 
b ilan  bog‘laydi. A yni dam da odam lar in tem etga  xohlagan  paytda, 
x oh lagan  jo y d a  kom pyu to rlaridan , sm artfon laridan , p lanshetlaridan  va 
hatto  te lev izo rlardan , o ‘y in  qurilm alaridan  b o g 'lan ish i m um kin . In tem etda 
x arido rla rga qu laylik , tezlik , narx, m ahsu lo t m a 'lu m o tla ri va  x izm atlar 
haq ida fik rlar bor. N atijada, bu m arketo log larga xarido rla r bilan yaqin 
a loqa q ilishga im koniyat yara tib  beradi. In tem etdan  foydalanish  va uning 
ta ’siri bo sq ichm a boshqich o 's ish d a  davom  etm oqda. B utun dunyo 
b o ‘y icha  hozirgi kunda 2 m illiarddan o rtiq  odam larda in ternet aloqasi 
m av jud  va shundan  1 m illiard i in tem etdan  te lefon  orqali foydalanadi. 
T axm in larga k o ‘ra, m obil in tem etn ing  aham iyati o sh ib  borayotgani sabab, 
keyingi besh yil davom ida bu raqam  ikki baravar k o 'p ay ad i,

Jadallik  b ilan  o ‘sayotgan  bozorla rda o ‘z jo y ig a  ega b o 'lish  uchun 
h ozirda kom pan iyalar onlayn  savdolam i am alga osh irm oqdalar. Internet 
kom pan iyalar (do t-com  com pan ies) gu llab-yashnash in i k o 'rg an  an ’anaviy, 
eski usu lda ishlovchi ish lab  ch iqaruvchilar va d o 'k o n la r  ham  m ijozlar 
b ilan  ish lash  strateg iyasin i o ‘zgartird ilar. H ozirda  deyarli barcha an ’anaviy 
kom paniyalar o ’zlarin ing  on layn  savdo v a  kom m unikatsiya  kanallarini 
yaratgan lar, shu sabab ular a n ’anaviy  va yangi usu llardan  fovdalanuvchi 
kom paniyalarga ay lan ib  borishm qda. H ozirda onlayn faoliyat 
yuritm aydigan  kom pan iya top ish  qiyin.

A m aliyo tda an ’anaviy  va yangi usullardan foydalanuvchi
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kom paniyalar faqatgina in tem etda ishlovchi firm alarga n isbatan  k o ‘proq 
m uvaffaq iyatga erishm oqdalar.

H ozirgi kunda har bir kom paniyaqaysid ir m a’n oda  onlayn  fao liyat 
ko ‘rsatadi. In ternet m arketing shakllari -w e b  sah ifa  yara tish , in ternetga 
reklam a jo y  lashtirish , onlayn  ijtim oiy ta rm oqda aloqalar yara tish  va u larda 
ishtirok etish, e-m ail j o ‘natish va m obil m arketingdan foydalanish .

A ksariyat kom pan iyalar onlayn m arketing in ing  ustuni w eb  sah ifa  
yaratish  hisoblanadi. A m m o bugungi kunda m arketo log lar oddivg ina w eb 
sahifa yaratish  bilan cheklanm asdan . jo z ib ad o r sah ifa yara tish , m ijozlarni 
saytga k ir i sh iga  u r l  topish va unda qolishini va say tga qay ta-qayta 
kirishini ta 'm in lash  haqida bosh qotirishlari kerak.

W eb sah ifa lar m aqsad va m azm uniga k o 'ra  farqlanadi. Eng k o ‘p 
tarqalgan sayt turi korporativ (yoki brend) w eb  sah ifah isob lanad i. Bu 
tu rdagi saytlar m ijozlarda kom paniyaga n isba tab  m oyillik  u y g 'o tish , 
u larning izoh-m unosabatin i o ‘rganib  borish va kom paniya m ahsulot- 
x izm atlarin i so tishning yangi kanallarini yaratish  kabi m aqsadlarni 
k o ‘zlaydim  v a 'n i b u r tu rdagi w eb  saytlar orqali kom pan iya m ahsulotlari 
so tilm aydi.

In ternet - m arketingning  eng asosiy instrum enti (vositasi) sayt 
h isob lanadi. K orporativ  w eb-say t -  kom paniyaning  virtual oflsi, ham da 
bir qancha  funksiyalarga ega In ternet tarm ogM dagi vak ilid ir.

•  kom paniya va uning tovarlari haqida m a 'lu m o tla r  taqd im  etish;
•  In ternetda m ahsulot va savdo m arkasini harakatlantirish:
• j o r i \  m a rk e t in g  tadq iqo t la r in i  o ' tk az ish :
•  i s t e 'm o lc h i l a r  bilan m u n o sa b a tg a  k ir ish ish:
•  m ijozlarga servis x izm at ko 'rsa tish  va m a 'lu m o tla r  taqd im  etish;
•  saytdan elektron d o 'k o n  sifatida foydalanish;
•  vositachilarni ja lb  etish va vositach ilar bilan o 'z a ro  m unosabatlarni 

m ustahkam lash.
Sayt aynan qid iruvchilar tom onidan tahlil etiladi va baholanadi. 

U ning dizayni, m a 'lu m o tla r  bazasi va say tdagi serv is x izm atlarn ing  
m avjudlig i u haqida ijobiy fikrni shakllantiradi. SHu sababli W eb-sayt 
in te rnet loyihani am alga osh irishda  m arkaziy b o ‘g ‘in h isob lanadi. SHu 
bilan b irga m ahsulotni va "savdo  y u ra g in r  harakatlan tirish  b o ;y icha b ir 
qator m axsus instrum entlar (vositalar) ishlab chiqilgan:

1. Q idiruvni op tim allash tirish  (SEO ) -  Search E ngines O ptim ization , 
saytni  qidiruv tiz im lariga asoslangan  ho lda op tim allash tirish  h isoblanadi. 
Q i d i n m t i  o p t im a l la sh t i r ish  natijasi -  m a 'lu m  bir kalit so 'z la rdan

246



foydalangan  ho lda saytni q idiruv natija larin ing  ilk sah ifa larida 
joy lash tirishn i ta ’m inlash;

2 .K o n tek s t rek lam a -  W eb say tda joy lashgan  m atnli rek lam a 
e ’lonlari va  bannerlar boMib, in ternet q id iruvni takom i 11 ash tirishda asosiy 
o 'r in n i egallaydi. Shu bilan  b irga saytning o"ng ustunchasida 
iste’m o lch ilam ing  eh tiyo jla riga  k o ‘ra q idiruv tiz im larin i joy lash tirish  ham  
m uhim  aham iyat kasb  etad i (G oogle, Y ahoo  S earch, M ail.ru , Y andeks va 
boshqaiar).

3. M edia rek lam alar-k o m p an iy a  m ahsulo tlari v a  xizm atlarin i 
harakatlan tirish  uchun turli x il say tlarda yoki reklam a tarm oqlarida 
(targetingli yoki ta rge tingsiz) joy lash tirilgan  harakatsiz  v a  anim atsion 
rasm li rek lam a e ’lonlari.

4 .S M O  (Social M edia O ptim ization), SM M  (Social M edia 
M arketing) -  ijtim oiy  ta rm oqlarda harakatlan tirish  -  fo rum lar, b log lar va 
boshq. SM O  n ing  asosiy m azm uni -  in ternet foydalanuvch ilam i sav tga 
k o ‘proq k irish lari, uni turli x il forum lar, b log larda m uhokam a qilishlari 
uchun say tn ing  tuz ilm asi va  tarkibin i takom illash tirishn i ko 'z layd i.

5. SM M  -  saytni ilgari surish , tovar, x izm at va  h.k.ni 
harakatlan tirishd ir. U shbu turdagi harakatlan tirishdan  foydalan ishda 
say tn ing  kontenti (tark ib i, m azm uni) haq ida jid d iy  fik r yu ritish . uning 
foydalanuvch ilar uchun qiziqarli boMishi v a  yanada k o ’proq  o 'q ish  istagini 
u y g ‘otishi, shuningdek , fao lroq  harakatlarni am alga osh irish  -  savol 
berish , ovoz berish , anketa  so ‘rovlari to 'ld ir ish g a  undashi lozim .

O nlayn m arketo log lar “o g ‘izdan -og ‘izga” m arketing in ing  internet 
shakli h isob lanm ish  v irus rek lam asidan  ham  sam arali foydalanishadi. 
V irus m arketingi foydalanuvchilar b ir-b iriga tezda  tarqatishi m um kin 
boMgan w eb sayt, v ideo, em ail, m obil xabariar kabi vositalarni yaratish  
yo rdam ida am alga osh irilad i. Bu usu ln ing  sam arali ekanlig iga sabab, 
b irinchida, u arzon  rek lam a turi h isob lanadi, ikkinchidan. qabul qiluvchi 
d o ‘stidan keigan m a’lum otni o ‘qishi ehtim oli ancha baland hisoblanadi.

E -m ail, yoki elek tron  xatlar m arketing i ju d a  m uhim  va o 's ib  
borayotgan  m arketing  turid ir. E-m ail ju d a  k o 'p  ish latilad igan  aloqa 
vositasid ir. T axm in larga k o ‘ra, dunyoda 3 m illiarddan ortiq  em ail hisob 
raqam lari m avjud. B evosita  m arketing  loy ihalarin ing  78%  da e-m ail 
qoMlanar ekan. S arm oya nuqtai-nazaridan  ham  e-m ail m arketing ju d a  
sam arali h isob lanadi -  e-m ail m arketingi uchun sarflangan  1 dollar uchun 
investorlar 40 do lla r darom ad o lishgan. ObroMi m arketing  firm alari e-m ail 
m arketingdan m untazam  rav ishda foydalan ib  kelishadi, chunki u orqali
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yuqori darajada segm entlangan m ijozlar bilan uzoq m uddatli m unosabatlar 
o 'rna tish  im koni yaratiladi.

A m m o o 's ib  borayotgan e-m ail m arketing ham  m uam m olardan  xoli 
em as. M ijozlarn ing  norozilig iga sabab boM ayotgan, so 'ra lm ag an  e-m ail 
xabarlari -  spamlar shulardan biridir. O lib  borilgan b ir tadq iqo t 
natija lariga k o 'ra , j o ‘natiIayotgan jam i e-m ail xabarlarin ing  68 foizi 
spam lar ekan.

Bu m uam m oning old ini o lish m aqsadida, k o 'p lab  kom paniyalar 
rmsat-berish-asnosidagi e-mail marketing tiz im in i q o ‘llam oqdalar, y a ’ni 
e-m ail xabarlar faqatg ina m ijozning ruxsati b ilang ina jo 'n a ti la d i. M aqsadli 
bozorni m o ija lla sh  m um kinlig i va  past xarajatli b o 'lg an i sabab  e-m ail 
m arketing juda sam arali h isoblanadi.

13.4. lnternetda tovar siyosati

In ternet tom onidan  zam onaviy tijo ra t dunvosiga o lib  k irilgan eng 
asosiy x islatlardan  biri asosiy rolning ishlab ch iqaruvchidan  is te ’m olchiga 
o 'tish i h isoblanadi. In ternet kom paniyalar uchun kom pyuter ekrani o ld ida 
o 'tirg an  yangi m ijozning e 'tibo rin i b iror son iya lar ichida ja lb  qilish 
im konini berdi. Biroq shu bilan bir vaqtda u xuddi shu foydalanuvchiga 
s ichqoncha tugm asin i bir necha m arta  bosib  raqobatch ilarga o ‘tib  ketish iga 
ham im kon beradi. B unday vaz iya tda  xarido rlam ing  d iqqa t-e 'tibo ri eng 
katta  q im m atga ega b o ’ladi, m ijozlar b ilan o ’rnatilgan a loqalar esa 
kom paniyaning  asosiy kap italiga aylanadi.

In ternet tijo ra t yuritishn ing  zam on va m akon k o ‘rsatk ich larin i keskin  
o ’zgartirib  yuborad i. U hech qanday hududiy  cheklov larsiz  to 'g 'r i  
kom m unikatsiya vositasi b o 'lib . bunda axboro tga u lanish  qiym ati 
an 'anavix vositalarning aksi o 'la ro q  undan uzoqlikda joy lashgan likka  
bog 'liq  em as. Shunday qilib . in ternet e lek tron  tijo ra t eng m ayda 
ta ‘m inotchilarga ham jahon m iqyosida biznes bilan shu g 'u llan ish g a  im kon 
beradi. M os ravishda. buyurtm achilar ham ta lab  q ilinayotgan  tovar va 
x izm atlar ta k lif  etuvchi potensial ta 'm ino tch ilarn i geografik  joy lashuv idan  
qat'i nazar g lobal tanlash  im koniga ega b o ia d ila r . Sotuvchi va xaridor 
o 'rta s id ag i m asofa tovarni yetkaz ib  berish bosq ich idag ina transport 
xarajatlari nuqtai nazaridan rol o 'y n ay d i, xolos.

K om paniyaning  w eb-say tiga ta sh rif  buyuruvch ilam i u larning 
dastlabki tashrifidan  keyin ushlab  qolish  kom paniya o ld id a  tu rgan  eng 
m uhim  vazifalardan  biri sanaladi. A m aliyotdan m a ’lum b o 'lish ic h a , ta sh rif  
buyuruvchilam i ushlab qolish kom pan iya uchun yangi ta sh rif
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buyuruvchilam i ja lb  e tishga nisbatan arzon tushadi. Shu sababdan 
kom paniya b ir m arta  ta sh rif  buyurgan  k ish ilarn i kom pan iya saytiga vaqti- 
vaq ti b ilan m untazam  kirib  tu rish in i ta ’m inlash  uchun q o 'lid an  kelgan 
barcha im koniyatlam i ishga  solishi lozim .

O datda, in tem etdan  foydalanuvchin ing  kom pan iya saytiga ta sh rif  
buyurishidan m aqsad  b iro r x izm atlarga ehtiyoj h isob lanadi. Bu ehtiyoj eng 
ko ‘p axboro t o lishda, boshqa foydalanuvch ilar b ilan  aloqa qilishda 
vu judga keladi. Shu bilan birga, u yoki bu tovar va x izm atlam i xarid  qilish 
ehtiyoj i ham  tobo ra  k o ‘proq  uchram oqda.

F oydalanuvch in ing  firm aga m oyillig i va un ing  say tiga  qay ta  ta sh rif  
buyurish in ing  garovi b o l ib  bunday vaz iya tda foydalanuvchin i w eb-saytga 
o lib  kelgan  asosiy eh tiyo jlam i m aksim al dara jada qondirish , shuningdek, 
q o ‘sh im cha x izm atlar taqd im  etish  y o ‘li b ilan xarid  q ilingan tovar va 
x izm atlar q im m atin i osh iruvchi vaziyatn i shak llan tirish , sotuvdan oldingi 
v a  key ing i x izm at k o ‘rsatish , tu rli m a’lum otnom alar, boshqa 
foydalanuvch ilar bilan a loqa kab ilar x izm at q ilish i m um kin. B undan 
tashqari, say tn ing  m uloqot doirasi xohish -istak lari va ehtiyojlarini 
yaxsh iroq  tushunish  uchun ular b ilan barqaro r qaytuvchan  aloqa 
o ‘m atishn i ta ’m inlovchi vositalardan  foydalan ish  zarur.

Istalgan  bozorla r tu rida , x o h  u  an ’anaviy bozor b o 'ls in . xoh  Internet 
bozori b o ‘lsin, korxonalar tijo ra t faoliyati u lar ch iqarayotgan  tovar yoki 
k o ‘rsatayotgan  x izm atlarga ta lab  m avjud b o ‘lib, xarido rlam ing  m a’lum  b ir 
ehtiyojlarin i shu tovar yoki x izm atlam i xarid  q ilish  orqali qondirish i 
firm aga foyda keltirgan  ho ldag ina sam arali bo 'lish i m um kin.

C h iqarilayotgan  tovar yoki k o 'rsa tilayo tgan  x izm atlar har doim  
raqobatbardosh  va u larga ta lab  yuqori bo 'lish i uchun k o 'p lab  qarorlar 
qabul qilish  zarur. M arketing  fao liyatida bunday qarorlar, odatda to 'r t  
y o ‘na lishga aloqador b o 'lad i: tovar siyosati, narx  siyosati, taqsim ot va  
sotuv siyosati, kom m unikativ  siyosat. T ovar siyosati bu qato rda asosiy 
h isob lanadi, uning a tro fida  tovam i xarid  qilish  va uni ishlab 
ch iqaruvchidan  yakun iy  is te ’m olchi tom on harakatlan tirish  usuilari bilan 
b o g ‘liq boshqa qaro rlar shakllanadi.

In ternet tovar s iyosatiga  inqilobiy ta 's i r  b ilan b ir qatorda x izm at 
k o 'rsa tish  sohasiga ham  kuchli ta 's i r  k o 'rsa tad i. In ternet orqali axborot, 
m oliyaviy , tu ristik  va  ta 'lim  x izm atlari k o 'rsa tish  hozirg i dunyoning 
ajra lm as b ir q ism iga  ay lan ib  ulgurdi.

W orld W ide W eb xizm ati paydo b o 'lg an  pay tdan bosh lab  Internet 
m ahsulo t tarqa tishn ing  yangi kanaliga  aylandi. In ternet a s so rtm en t
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qatoridan o 'r in  olgan birinchi tovarlar axborot, k itoblar, aud io  va v ideo  
>07.uvlar. kom pakt-d isk lar hisoblanadi. Bugungi kunda ular eng k o 'p  xarid 
q ilinaxotgan m ahsulotlar b o 'lib  qolm oqda, biroq bu tovarlar assortim enti 
am alda cheksiz b o 'lib , an tikvaria tdan tortib  to  zam onaviy  va yuqori 
texnologiyali qurilm alargacha qam rab  oladi.

ln te rnetda tovar siyosati xususivatlariga o 'tish d an  avval tovar va 
tovar siyosati tushunchalarin i k o 'r ib  chiqam iz.

T ovar jo n li m ehnat m ahsuli, foydali sam ara yoki foydali narsani 
ifodalaydi, uni xarid qilish va undan foydalanish  is te ’m olch in ing  m uayyan 
eh tiyojlarin i qondiradi.

T ovar siyosati deganda raqobatli ustunlikni shak llan tirish  v a  tovam i 
iste 'm o lch i uchun doim iy toMaqonli qiluvchi ham da u yoki bu ehtiyojni 
qondirib , firm aga m os keluvchi foydani ta ’m inlovchi tovar tavsifnom asin i 
varatish  b o 'y ich a  strateg iya va chora-tadbirlar m ajm uasin i reja lash tirish  v a  
am alga oshirish  bilan bog 'liq  m arketing faoliyati tushunilad i.

T ovar siyosatin ing asosiy m aqsadlariga erishish ikkita asosiy 
sohadagi vazifalarni hal qilish y o 'li bilan am alga oshiriladi:

r  yangi tovar varatish -  yangi tovam i izlash, yara tish , rivojlantirish  
va bozorga chiqarish;

>  tovarga ham rohlik qilish  -  tovar sifatini tartibga so lish , bozorda 
tovar xu lq-atvorin i nazorat q ilish . servis xizm ati k o ‘rsatish  va hokazo. 
YA ngi tovar yaratishdan  farqli o 'la ro q  tovarga ham rohlik  q ilish  tovam ing  
butun hayotiy lik  davrida davom  etadi.

T ovam ing  asosiy vazifasi iste 'm olch i eh tiyojlarin i qondirish  
sanalad i. Shu asnoda firm aning  asosiy vazifasi to v am in g  asosiy  qim m atini 
to 'g 'r i  belg ilash , d iq q a t-e 'tib o m i u qoniqtiruvchi eh tiyo jla rga qaratishdan 
iborat.

B iroq tovarn ing  asosiy is te ’m ol qim m ati yetarli dara jada  em as. Uni 
tovar joz ibado rlig in i shak llan tiruvchi atrof-m uhit tavsifnom asi to 'ld irad i: 
tovar va uning o 'rov i sifatini ta 'm in lash , imidj yaratish . tovar m arkasi, 
sotuv dan oldin va sotuvdan keyin servis xizm ati k o 'rsa tish , jam oatch ilik  
tiki'ini shakllantirish  va xaridorn ing  m azkur m ahsulotni xarid  qilish va 
undan fo\ dalanishdan qoniqqanlig ini yaratish.

Shu tariqa tovar o 'z in in g  asosiy tavsifnom asi elem entlarin i ham , 
xaridor uchun qo 'sh im ch a  sam ara yaratuvchi atro f-m uhit tavsifnom asini 
ham b irlash tirsa. u iste 'm olch i uchun qim m atli narsa sifatida k o 'r ib  
chiqilishi m um kin.
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A tro f-m uhit tavsifnom alarin ing  asosiy lari qato rida  xarid  qilish 
im koniyati, tovar q im m ati, narxi, sifati, x izm at k o ’rsatish  m uddati, shakli, 
o ‘rovi, imiji va  m arkasini a jra tib  k o 'rsa tish  m um kin.

In ternetda tovar siyosatin i m uvaffaq iyatli am alga oshirish  k o 'p  
jiha tdan  tovar joz ibado rlig i v a  unga ta labni shak llan tiruvchi tavsifnom a 
yaratish  bilan b o g 'liq  bo 'lad i.

T ovam i In ternet o rqali ta k lif  e tishda to v a r m uhitini shakllantirishning 
quyidagi yo 'n a lish larin i a jra tib  k o 'rsa tish  m um kin:

>  tovar haq ida axboro t va  uni boshqa tovarlar bilan solish tirm a tahlil 
qilish  uchun vosita la r taqd im  etish. Bu y o 'n a lish  quyidagilam i qam rab 
o lish i m um kin: x aridom ing  tovam i tan lash iga  im kon beruvchi, uning 
eh tiyojlarin i eng to 'l iq  qoniqtiruvchi vositalar; tovarn ing  m aksim al 
sondagi tavsifnom alari b ilan tan ish ish  im koniyati; In ternet kom m unikativ  
vosita la ri yo rdam ida  so tuvch idan  m aslahat o lish  va b.;

>  tovam i In ternet orqali xarid  qilish  im koniyatin i taqd im  etish;
> so tu v d a n  o ld in  va sotuvdan keyingi xizm atni tashkil etish;
> tovar m arkasi va  im ijini yaratish , in tem et-b rendn i rivojlantirish , 

jam oatch ilik  fikrini shak lan tirish .
In ternet orqali eng k o 'p  ta k lif  etiluvchi iste 'm ol tovarlari 

assortim entin i k o 'r ib  ch iq ishda shuni qayd etish m um kinki, bugungi kunda 
rivojlangan m am lakatlarda  v irtual savdoning  asosiy y o 'na lish lari kitob, 
aud iokasseta , v ideokasse ta  va  kom pyuter texnikasi savdosi b o 'lib , 
an 'an av iy  savdo tuz ilish idan  sezilarli farq qiladi.

13.5. Integratsiyalangan to‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing

H ozirgi vaq tda to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  faol rivo jlan ib  borm oqda. 
B uning asosiy sababi -  kom pyuter tarm oqlaridan  foydalangan  ho lda yangi 
e lek tron  kom m unikatsiya  vositalaridan  foydalan ishdan  iborat. A ksariyat 
kom paniyalar to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketingn ing  korxonaning 
kom m unikatsiya  siyosatiga  ta ’sirini yetarlicha baholay  o lm ayd ila r va 
u larga m arketing  kom m unikatsiyalari strateg iyasida b iroz  e 'tib o r  qaratib 
o 'tad ila r.

In tegratsiyalangan  to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  
m arketing  vositala rin i rek lam a, savdoni rag 'ba tlan tirish , jam oatch ilik  
bilan loqalar ham da shaxsiy  savdo lar b ilan b ir qato rda va o 'z a ro  aloqada 
ilgari surish m ajm ui b o 'g 'in la rid an  biri sifa tida  k o 'r ib  chiqadi.

U shbu tark ib iy  q ism lam i yanada sam arali o 'z a ro  ta 's ir ig a  erishish 
uchun b a 'z i kom pan iyalarda m arketing  kom m unikatsiyalari b o 'y icha
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rahbar lavozim i yaratilm oqda. B unday rahbarn ing  asosiy vaz ifasi ushbu 
siyosatni am alga osh irish  uchun ham m a m arketing 
kom m unikatsiyalarin ing  o 'z a ro  aioqasi, ko rxonaning(m oliyav iy , inson, 
texnik) resurslaridan sam araliroq  foydalan ishga tayangan  holda 
m uvozanatlash tirilgan  ilgari surish siyosatini o lib  borishdan  iborat.

ls te 'm o lch ig a  k o 'p  m arotaba m urojaat q ilishga b irik tirilgan  b ir 
nechta kom m unikatsiya vositalaridan foydalanish  katta sam ara beradi. 
M asalan. jurnal tahririyati har bir uv x o 'ja lig i, avvalam bor uni “um idsiz 
m ijoziar"  to ifasiga yetkazish  uchun to 'rttadan  x ab a r j o ‘natadi.

In teraktiv  m arketingning  aham iyati o rtib  borishi sabablari 
quyidagilardan iborat:

1. In teraktiv m arketing  m ijozlarn ing  sod iq lig in i osh irad i. B ozorlam i 
barqarorlash tirish  sharo itida  yangi m ijozlarga sarflanuvchi xara jatlar 
m avjud m ijozlarni ushlab qo lish  xara ja tlam idan  k o ‘proqdir. Shuning 
uchun m ijozlarn ing  sod iq lig in i osh irish  -  xarajatlarn i sezilarli q isqartirish , 
b inobarin korxona ishi am aradorlig in i o sh irishga to ‘g ‘rid an -to ‘g ‘ri y o ‘ldir.

2. In teraktiv m arketing, is te ’m olchi b ilan suhbatga asoslangan  m ijoz 
uchun q o 'sh im ch a  axboro t servisin i yaratish  yoT i, y a ’ni m ijoz  boshqa 
ta 'm in o tch ig a  o ’tishda am alga oshiradigan q o 'sh im ch a  xara jatlar -  
ko 'ch ish  xarajatlari yaratish yordam ida firm an ing  raqobatbardosh lig in i 
oshiradi. K o 'ch ish  xarajatlari tizim i firm a tom onidan  ta k lif  etilgan tovar 
tak lifin ing  tabaqalanishini oshiradi.

3. Interaktiv m arketing iste 'm o lch iga  aloh ida yondashuvni k o 'z d a  
tutadi. B unda iste 'm o lch ilarn ing  tovar va x izm atlar narxi va sifatiga 
ta lablarin i m untazam  rav ishda osh irib  borish y o 'n a lish in i h isobga olgan 
holda aham iyatlid ir.

4. In teraktiv  m arketing axboro t kom m unikatsiya  texno log iya larin ing  
hozirgi yu tuq larin i sam arali qoMlaydi (in ternet, m a’lum otlar bazasini 
boshqarish  tizim i, G R M -tiz im lar va h.k.).

5. Interaktiv m arketing is te ’m olch ilarn ing  afzallik lari va  u larning 
firm a tom onidan  qondirilish i sam aradorlig in i doim iy m onitoring  qilib 
borish im konini beradi.

6. Interaktiv m arketing real bozor sharo itlarida tovar tak lifin ing  
biror-bir tarkibiy q ism larini test qilish im konini beradi. T ovarn ing  
ustunlik lari. nam unalar. narxlar. tarqatish vositalari, jo 'n a tm a  
ro'y xatlarini si nab ko 'rish  m um kin. T ovar tak lifin ing  asosiy  unsurlarini 
dastlabki testdan o 'tk az ish  m ijozlarga x izm at k o 'rsa tish  sifati va
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kom paniyaning  raqobatbardosh lig in i osh irish  uchun  firm aning  m arketing 
siyosatiga o ‘z  vaq tida  tuzatish  kiritish  im konini beradi.

13.6. To‘g‘ridan -  to‘g‘ri marketingda davlat siyosati

T o ‘g ‘ridan  -  to ‘g ‘ri m arketo log lar v a  u larning haridorlari o 'z la rin in g  
o‘rtalaridag i o ‘zaro  m unosabatdan  odatda katta  foyda k o 'r ish ad i. B a’zan. 
lekin , buning  yom on tom oni ham  paydo  b o 'lib  tu rad i. B a’zi to 'g 'r id a n -  
to ‘g ‘ri m arketo log laring  ta javuzkor va  y o 'lg 'o n  rejalari is’tem olch ila rga 
yom on ta ’sir q ilishi v a  butun sanoatga n isbatan  is ’tem olch ila r o 'r ta s id a  
yom on fikr uyg 'o tish i m unkin. B unday n o 'm aq u llik la r  oddiygina 
is’tem olch ilam i jax lin i chiqaruvchi q o ‘shim chalardan  to rtib  har xil 
hoqqoniy  b o 'lm agan  ke lishuvar va  a ldovlargacha bo 'lgan la rn i o 'z  ichiga 
o lad i. T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  sanoati shaxsiy lik  m asalasida 
m uam m olarga uchrashm oqda va on layn  m arketo log lar bunday in ternet 
shaxsiy lik  m uam m olariga yechim  top ish lari kerak.

T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketingning  o 'ta  dara jada k o 'p a y ib  ketishi 
is ’tem olch ilam ing  jah lin i chiqaradi yo ularni jo n ig a  tegadi. M isol uchun 
k o 'p ch ilig im iz  baland , uzun va faqat undovchi te lev izordagi reek lam alam i 
yom on k o 'ram iz . B izn ing  pochtalarim iz har xil keraksiz  rek lam a xatlari 
b ilan  to 'l ib  ketadi v a  kom pyu terlarim iz  ekrani har xil rek lam alarn ing  
sahifalari bilan to 'lad i.

Is ’tem olch ilam ing  jah lin i chiqarishdan tashqari b a ’zi so tuvchilar 
is ’tem olch iga nohaqqoniy lik  q ilgan likda ayblan ishga. T elev izo r orqali 
savdo qiladigan is’tem olch ilarn i o 'z  m aqsadi q ilgan te lev izo r kanallari va 
h a r x il p rogram m alar shunday ayblanuvch ila rga k irishad i. U lar o 'z la rin in g  
yaxshi gap irip  odam ni ja lb  etuvchi m uhbirlari o rqali har m ahsulo tlam i 
chegirm a bilan  deb  rek lam a q ilishad i lekin  bunday chegirm alar vaqti ju d a  
qisqa m uddatga chegaralangan  bo 'lad i va bu orqali so tib  olish is 'tag id a  
y u rgan lam i nohaqqoniy  rav ishda undaydi.

Investitsiya qallob lik lari va hayriya ja m g 'a rm as i kabi y o 'lg 'o n  
dasturlar hozirgi kun la rda  ju d a  k o 'p ay ib  ketdi. Shaxsiylikni o 'g 'ir la sh  va 
m oliyaviy  qallob lik  kabi in ternet y o lg 'o n la r  ham  m uhim  m uam m olardan 
b iriga ay lanm oqda.

K o 'p la b  is ’tem olch ila r shun ingdek  onlayn  xavfsiz lik  haq ida ham  
xavo tirda  b o 'lish ad i.U la r  harid  q ilishlari m abayn ida har xil firibgarlar 
u larn ing  bank m a’lum otlam i o 'g 'ir la sh la r i m unkin  qo 'rq ishad i.G arch i 
onlayn  shoping  o 's ib  borayotgan  b o 'lsad a  b ir ta jriba  shuni ko 'rsa td ik i 
59 fo iz  qatnashch ila r hali bunday pul to lov iga shubha bilan qarashar
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ek an .Is’tem olch ila r shuningdek  harid qilish  vaq tida  har xil v iruslam i 
o 'tk az ib  o lishdan havotirlanishadi.

B oshqa in ternet m arketing  m uam m o bu z a if  va ruhsat etilm agan 
gruppan ing  bunday say tlam ing  ishlatishi.

S haxsiy likn ing  buzulishi hozirda duch kelinayotgan  eng qiyin 
m uam m olardan  biri h isob lanadi.B unday  m ark ting larda is ’tem olch ilar 
asosan katta  foyda k o 'rishad i; u lar o ’zlarin ing  q iz iq ish lariga yaq in  va 
kerakli tak liflam i o lishadi. Lekin ba’zi tadq idch ila r m arketo log lar 
is 'tem o lch ilam in g  hayoti to 'g ’risida k o ‘p narsani b ilib  o lishadi va  bu 
m a 'lum otlarn i is 'tem o lch ila r ustudidan nohaqqoniy  ravishda 
imkoniv atlarga ega bo 'lish la ri m unkinlig idan havotirdalar. B a’zi 
ho latlarda u larning ay tishicha is 'tem o lch i xavfsiz lig i ochilib  ketm oqda.

B ugungi kunlarda har safar is ’tem olchi garovdek  o ‘y inga k irganida; 
kredit kartasini ishlatganida: W eb saytga kirganizda; yoki elektron xat, 
telefon yoki in ternet orqali m ahsulotni buyurtm a berganda u larn ing  ism lari 
kom paniyaning  m a’luotlar bazasiga  kiritilib  q o ’y ilad i. Z am onaviy 
kom pyu ter texnologiyalarin i ishlat holda so tuvchilar o ‘z m o ‘ljallagan 
is 'tem o lch ila r haqida m a’lum otlarni qid irib  top ish lari m unk in .K o’plab 
m arketo log lar is ’tem olch i haq ida m a’lum otlarni o lish  va  to ‘p lashda ancha 
qobiliyatli b o 'l ib  qo lishgan . H attoki m utax isislar ham  b a ’zan 
m arketo log lam i bunday qobilya tla riga  qoyil qo lishm oqda.

B a 'z i is’tem olchi va  siyosat yara tuvch ilar bunday  ochiq  
m a iu m o tla rg a  egalik  qilish is 'tem olch ilarn i za if  q ilib  q o ’yadi deb 
havotirlanishadi.

K o ’plab k o m p a n iv a la r  shaxsiy 1 ik va  x av fs iz l ik  m asa la r iga  
o ' / . l a r in in g  xo h ish la r i  bilan y o n d a s h i s h m o q d a .  L ek in  b a 'z i  k o m p a n iy a l a r  
hali h am  ken g  sanoa t  usullar in i  q o ' l la s h m o q d a .

T o 'g 'r id a n - to ’g 'r i  sanoat keng m a 'n o d a  ham  ijtim oiy qonun-qoida 
m uam m olariga duch kelm oqda. M isol uchun to 'g r id a n - to 'g 'r i  sotib  
olishdagi ishonchni ortirish m aqsadida DM A o ‘zin ing  “P rivacy  P rom ise to 
A m erican C onsum ers" ni o ’m atm oqda. P rivacy P rom ise ham m a D M A  
ishtirokchilaridan  hozirgi shaxsiy qo ida lariga sek in lik  b ilan b o ‘lsada 
o ’tish lari kerak lig i ay tilad i.Ish tirokchilar shaxsiy  m a ’lum otlarni 
ko 'rsa tishm oqch i, berm oqchi yoki sotm oqchi boM ishsa bu haqda 
is’tem olch iga birinchi navbatda habar berishlari kerak  boT adi.U lar 
shuningdek  is’tem olch ilam ing  qanday rek lam alarn i k o 'r ish la ri va  
m a 'lum otlarin i chiqarish  to 'g ’risidagi qarorlarin i e tiborga o lish lari kerak. 
A xiri DM A ishtirokchilari ism larini o lib hech qanday xat. te lefon  yoki
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eletron xat orqali kelad igan  tak liflam i o lishn i istashm agan holatdi bunday 
rek lam alam i j o ‘natishn i to ‘xtatishlari kerak.

Bob bo'yicha xulosalar

T o ‘g ‘rid an -to ‘g ‘ri m arketing  -  bu m a ’lum ja v o b  olish va istalgan 
m in taqada bitim ni am alga osh irish  uchun b ir yoki b ir necha 
kom m unikatsiya  vositala ridan  foydalanuvchi interfaol m arketing 
tizim idir.

T o ‘g ‘ridan-to ‘g ‘ri m arketing bevosita , b irga-b ir m uloqotlarda 
sam aral sanalad i. Bu usul m aqsadli bozom i tan lab  o lish  va natijalarni oson 
h isob lash  im konini beradi. Bu siljitish vositasi b ilan om m aviy  axborot 
vositalari (m asalan , T V  yoki ju m a l)  kabi m illion lab  m ijozlarga etib borish 
im koni b o ‘lm aslig i v a  q im m atlig iga qaram ay, bu  usu lda m uvaffaq iyat 
darajasi yuqoriroqdir.

T o ‘g ‘rid an -to ‘g ‘ri m arketingning  yangi raqam li usuilari borgan sari 
m ashhur boMib bo rayo tgan iga qaram asdan , an ’anaviy  bevosita  pochta 
usuli am aliyo tda ha li-hanuz eng k o ‘p ish latilayo tgan  usuldir. Pochta 
m arketingi raqam li m arketingga qaraganda b ir necha ustun lik larga ega. Bu 
usul odam lar ush lab  k o ‘rishi va  sezishi m um kin b o ‘lgan nam unalar va 
rek lam a vosita la ridan  foydalanadi.

K on ten t k ioska lar - raqam li va sensorli texno log iya lar bilan 
xaridorlar y an a  va y an a  qiziq ishayotganig i sababli k o ‘p kom paniyalar 
savdo m ajm ualariga , aeroportlarga, m ehm onxonalarga, universitet 
hovlilariga  va boshqa jo y la rg a  m a ’lum ot berad igan  va buyurtm a oladigan 
kioskalar - qu rilm alar joy lash tirishm oqda.

In ternet m arketing  bevosita  m arketingning  eng tez  o 'say o tg an  shakli 
h isoblanadi. In tem etn ing  keng  qoM lanishining ham  xaridorlar uchun, ham 
so tuvchilar uchun sezilarli ta ’siri bor.

In ternet tom onidan  zam onaviy  tijo ra t dunyosiga o lib  k irilgan eng 
asosiy  x islatlardan  biri asosiy ro ln ing  ishlab ch iqaruvchidan  iste 'm o lch iga  
o ‘tishi h isoblanadi. In ternet kom paniyalar uchun kom pyuter ekrani o ld ida 
o ‘tirgan yangi m ijozn ing  e ’tiborin i b iro r son iyalar ichida ja lb  qilish 
im konini berdi.

H ozirgi vaq tda to ’g ‘r id a n -to 'g ’ri m arketing  faol rivo jlan ib  borm oqda. 
B uning  asosiy sababi -  kom pyu ter tarm oqlaridan  foydalangan  holda yangi 
elektron kom m unikatsiya  vositalaridan  foydalan ishdan  iborat. A ksariyat 
kom paniyalar to ‘g ‘rid an -to ‘g ‘ri m arketingning  korxonaning 
kom m unikatsiya  siyosatiga  ta ’sirini ye tarlicha baholay  o lm ayd ilar va
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u larga m arketing kom m unikatsiyalari strateg iyasida b iroz e 'tib o r  qaratib  
o 'tad ila r.

In tegratsiyalangan  to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing to 'g ’r id an -to 'g 'r i 
m arketing  vositalarin i reklam a, savdoni rag 'b a tlan tirish , jam oatch ilik  
b ilan loqalar ham da shaxsiy savdolar b ilan b ir  qato rda v a  o 'z a ro  aloqada 
ilgari surish m ajm ui b o 'g 'in la rid a n  biri sifatida k o 'r ib  chiqadi.

Nazorat va mulohaza uchun savollar

1. T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  deganda n im ani tu shunasiz?
2. T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketingning  tam oyillari n im alardan  iborat?
3 . T o 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketingning  xarid o r uchun ustunlik larin i 

izohlang?
4 . T o 'g 'r id a n  -  to 'g 'r i  m arketing shakllariga n im alar k irad i?
5. Internet m arketing  deganda nim ani tu shunasiz?
6. Internetda tovar siyosatin ing  m ohiyatini izohlang?
7. Integratsiyalangan to 'g 'r id a n - to 'g 'r i  m arketing  n im a?
8 .T o 'g 'r id a n  -  to 'g 'r i  m arketingda d av la t siyosatin ing  aham iyati 

nim alardan iborat?
9. Interaktiv m arketingning  aham iyatin i o rtib  borish i sabablari 

n im alardan iborat?
10. K atalog m arketingi deganda nim ani tushunasiz?
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1. Marketing maqsadlariga nimalar kiradi?
A ) is te ’mol darajasin i o sh irish , is te ’m olch ila r ehtiyojlarini 

m aksim allash tirish , is te ’m ol tan lovin i m aksim allash tirish , hayo t sifatini 
oshirish

B ) inson eh tiyo jlarin i qondirish , so f  foyda olish
C) aholi tu rm ush  darajasin i yanada  oshirish  orqali foyda olish
D ) k ish ilar eh tiyo jlarin i yanada to 'la ro q  qondirish.
2. Korxonaning marketing bo'yicha yondoshuvida asosiy 

e’tibor nimalarga qaratiladi?
A ) Ishlab chiqarilgan mahsulotni sotish em as, balki sotiladigan tovam i 

ishlab chiqarish
B ) T ak lifn i jad a llash tirish
C) Sotishni jada llash tirish
D ) T ovarlam i om m aviy  ish lab  ch iqarish
3. Marketingni boshqarish jarayoni necha bosqichdan iborat?
A ) 4
B )3
C) 2
D ) 5
4. Rag'batlantiruvchi marketingning vazifasi nimadan iborat?
A ) talabni yaratish
B ) to 'l iq  ta labn i o 'rg an ish
C ) salbiy talabni o 'rgan ish
D) irra tsional ta lab n i o 'rg an ish
5. Marketingni boshqarish jarayonlari:
A ) m arketing  im koniyatlarin i tahlil qilish. ishlab 

ch iq ish ,reja lash tirish ,boshqarish
B) ishlab ch iqarishn ing  texnik  holati nazorati
C) harido r eh tiyo jin i va  un ing  m uam m olarin i kondirish
D ) iq tisod iyo tn ing  b arch a  soxalariga sarflanadigan  harajatlar.
6. Marketingning asosiy qoidasi nima?
A) iste’molchi bozorda qirol
B) ishlab chiqaruvchi bozorda qirol
C) ta labning ustunligi
D) tak lifn ing  ustunligi
7. Demarketingning maqsadi nimadan iborat?
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A) Narxni ko 'tarish. servisni qisqartirish bilan talabni vaqtinchalik 
surunkasiga tushirish

B) S a lb i \  ta labni o ' r g a n i s h
C)  M a rk e t in g  k o m p lek s in i  o ' rg a n i sh .
D) lm koniy  bozor m iqyosini aniqlash zarur m ahsulo tlam i yaratish .
8. Marketing qanday tizimni ifodalaydi?
A)  ishlab ch iqarish-sotish
B) sotish
C) ishlab chiqarish
D ) ayirboshlash
9. Marketingni boshqarish jarayonining marketing chora- 

tadbirlarni amalga oshirish bosqichida nimalar hisobga olinadi?
A ) m arketing strategiyasini ishlab ch iq ish , m arketing  faoliyatini 

reja lashtirish , m arketing nazorati
B ) strategik  nazorat, y illik  rejani bajarilish in i nazorat qilish
C)  strategik  reja lash tirish , tak tik  rejalashtirish
D) operatsion m arketing, strategik m arketing
10. Marketingni boshqarish jarayonining tarkibiy qismi 

hisoblangan maqsadli bozorni tanlashda nimalar hisobga olinadi?
A)  ta labni baholash, bozorni segm entlash , m ahsulotni 

pozitsiyalashtirish
B) talabni qondirish , talabni shakllantirish
C) bozorni m akro va m ikrosegm entlash
D ) yakuniy  va avaldan segm entlash
11. Rivojlanuvchi marketingning vazifasi nimadan iborat?
A ) im koniy bozor m iqiyosini aniqlash v a  zaruriy  m ahsulotlarii 

yaratish
B) o ‘zgarib  turadigan talabni o 'rgan ish
C)  to 'l iq  ta labni o 'rg an ish
D) salbiy talabni o 'rg an ish
12. Intensiv o‘sishning mohiyati nimadan iborat?
\ )  Bozorni chuqur o'rganish. bozor xududlarini kengaytirish, tovami 

takomillashtirish
B) G orizontal integratsiya. jam lam a d iversifikatsiya, regression 

integratsiya
C)  G orizon ta l d ive rsifikatsiya , p rogressiv  in teg ratsiya
D) V ertikal segm en tasiya , jo riy  segm entasiya
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13. 0 ‘sish imkoniyatlarining asosiy yo‘nalishlari nimadan 
iborat?

A ) Intensiv  o ’sish , integratsion o 's ish , d iversifikatsion  0‘sish.
B) O ddiy  o ‘sish , m urakkab  o ‘sish , tu rg ‘un o ‘sish
C) E vo lyu tsion  o ‘sish , kesk in  o ‘sish , davriy  o 's ish
D ) D inam ik  o ‘sish , vertikal o 's is h . go rizon ta l o 's ish
14. Huquqiy infratuzilmani o‘rganishda qanday maqsadlar 

ko‘zlanadi?
A ) kom paniya fao liyatiga huquqiy  qonnch ilikn ing  ta ’sirini o 'rgan ish  

va uning ta lab lariga  ja v o b  berish
B ) kom pan iya siyosatin i dav lat qonunlariga m uvofiq lash tirish
C) kom paniyani dav lat qonunch ilig iga m oslashtirish
D) kom paniya rivojin i qonuniy  asosda  rivo jlan tirish
15. Marketing kompleksi elementlariga nimalar kiradi?
A ) Tovar, baho, taqsim ot, kom m unikatsiya, boshkalar
B) R e ja lar, s tra teg iy a la r
C) T am o y illa r, fu n k ts iy a la r , m aq sad lar
D) T a lab , ta k lif , b o z o r  konyunk tu rasi
16. «Sotuvchi bozori» nima?
A ) T alabn ing  tak lifdan  k o ‘p bo‘lishi
B ) T alab  ham da taklifn i b ir  xil boMishi
C) T aklifn ing  ta labdan  k o ‘p boMishi
D) Ehtiyojni ta labdan  kam  boMishi
17. «Xaridor bozori» nima?
A ) tak lifn ing  ta labdan  k o ‘p  boMishi
B ) T alab  ham da taklifn i b ir xil boMishi
C ) T alabn ing  tak lifdan  k o ‘p boMishi
D ) E htiyo jn i ta labdan  kam  boMishi
18. Ayirboshlash nima?
A ) B iron-b ir shaxsdan o ‘ziga kerakli b o 'lg an  obyektn i o lish uchun 

uniig  evaziga b iron-b ir narsani ta k lif  etish ak ti(harakati)
B ) B ozordagi to v a rlar harakati
C) Is te ’m olch ilam i bozordan  tovar o lish b o 'y ich a  q iladigan harakati
D ) B ozordagi x izm atlar harakati
19. Marketing-miks modelining qanday turlarini bilasiz?
A ) 4P, 5P, 6P, 10P
B ) 4P, 5P
C ) 7P, 8P
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D ) ЮР, 6P,8P
20. Marketing kompleksi nima?
A ) Bu bozorga tovam i yetkaz ib  berish  uchun za ru r b o 'lg an  

m arketing elem entlarin i optim al kom binatsiyasid ir
B) Bu m arketingni tovar va narx elem entlari y ig 'in d is id ir
C) Bu bozordagi taqsim ot va kom m unikatsiya kanallari y ig 'in d is id ir
D) M arketingni tovar va siljitish elem entlari y ig 'in d is id ir
21. Marketing «g'oyasi» nima?
A) U kishilar m iyasida vu judga kelib hayo tda am alga oshiriladigan 

yangi narsalar ob razid ir
B) U kishilar ongidagi hayo tga q o 'llab  b o 'lm ay d ig an  xayo ld ir
C ) U k ish ilar m ivasidagi eski, bo r narsalar obraz id ir
D ) U kish ilar m iyasidagi abstrak t xayo ld ir
22. Remarketing qachon qo'llaniladi?
A ) talab pasayganda
B ) ta k lif  pasayganda
C ) ta lab  kuchayganda
D ) ta k lif  kuchayganda
23. [Conversion marketingning maqsadi nimadan iborat?
A ) m avjud chekin ish lar sabablarini tahlil etish  va to v am in g  salbiy 

tom onlarin i o 'zgartirish . savdoni yanada faol rag 'ba tlan tirish  y o 'li bilan 
salbiy talabni barta ra f etish bo'y icha m arketing dasturini yaratish

B) iste 'm olch i bilan tovar o 'r ta s id a  foydali o 'z a ro  aloqa o 'rna tish  
imkoniy atlarini izlash

C) o 'z g a rib  turadigan talabni o 'rgan ish
D) n o sog 'lom  talabni o 'rgan ish
24. Bozor nima?
A ) U m avjud va potentsial xaridorlar y ig 'in d is id ir
B) U so tuvchilar ish tirok  e tadagan  joyd ir
C ) U xaridorlar va  raqobatch ilar y ig 'ilad ig an  joy
D ) U tovarlam i jo y  lashtiradigan jo y d ir
25. Bozorning qanday turlari mavjud?
A ) Jahon , hududiy , m illiy , m ahalliy , ayrim  tovarlar, x izm atla r bozori
B) Sotuvchi bozori
C) X aridor bozori
D) Sotuvchi va iste 'm olch i bozori
26. E h tiy o j n im a ?
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A ) Ind iv id  shaxsn ing  m adaniy dara jasiga asosan spetsifik  shaklga 
kirgan m uhtojlik

B) U k ish in ing  b iron-b ir narsaga b o ig a n  intilishi
C ) U shaxsn ing  b iron-b ir narsani ta lab  qilishi
D) K ish ilam i b iron-b ir narsaga b o 'lg an  m unosabati
27. Muhtojlik nima?
A ) K ish iga  b iron-b ir narsani etishm aslig in i h is  qilish
B ) T ovarlarn i etishm aslig in i his qilish
C ) X izm atlam i etishm aslig in i h is qilish
D ) Pul e tishm aslig in i his etish
28. Raqobat nima?
A ) U aynan  b ir m aqsadga erishish  uchun b ir qancha shaxslam i(b ir 

x ildagi tovarlar ish lab  ch iqaruvchilar yoki x izm at ko 'rsa tuvch ila r 
o 'r ta s id ag i)  kurash  fao liyatid ir

B ) X aridorlar o 'r ta s id a g i kurash  fao liyatid ir
C ) S otuvchilar ham da xaridorlar kurash id ir
D ) Iste’m olch ilar o ‘rtasidag ikurash  faoliyati
29. Talab nima?
A ) U xarid  quvvatiga  ega b o ig a n  eh tiyo jd ir
B ) K ish iga b iron-b ir narsani etishm aslig id ir
C) U kish in i b iron b ir  tovarga b o ig a n  m uhto jlig id ir
D ) E htiyo jn ing  qondirilgan  qism i
30. Bozordagi talabning qay darajaligiga qarab, unga mos 

marketing turlari qancha?
A ) M arketingning  sakk iz  turi m avjuddir
B) M arketingning  ikki turi m avjuddir
C ) M arketingn ing  besh  turi m avjuddir
D ) M arketingn ing  uch turi m avjuddir
31. Raqobat turlari qaysi javobda to‘g ‘ri ko‘rsatilgan?
A ) so f  raqobat, m onopolistik  raqobat, o ligopoliya, so f  m onopoliya
B) strategik , o ligopoliya, m onopoliya
C ) taktik , strateg iya, q isqa va uzoq m uddatli
D) strategik , uzoq  m uddatli, taktik.
32. Raqobat kurashining qanday turlari mavjud?
A ) predm et, tur, funktsional raqobat
B) ichki, tashq i, bozo r kuchi
C ) narx  b o 'y ich a ; narxsiz  raqobat
D) funktsional raqobat; narxsiz raqobat
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33. Kon’yunktura nima?
A)  Bu bozorda m a 'lu m  bir vaq tda yuzaga keigan iq tisodiy  xo latd ir
B) U bozorda vu judga keladigan taklifdan iboratdir.
C ) U bozorda vu judga kelayotgan ta labdan  iboratdir.
D) U bozorda vu judga kelad igan  narx  darajasidan  iboratdir.
34. Raqobat qanday klassiflkatsiyalanadi?
A)  in tensivlik  darajasi b o 'y icha , eh tiyo jlam i qondirish  shakli

b o 'y icha , xara ja tlar y o ‘nalishi b o 'y icha , ta ’s ir  etish  usullari b o 'y ich a
B) intensivlik  darajasi bo 'y icha , eh tiyo jlam i qondirish  shakli

bo 'y icha
C) xara jatlar yo 'n a lish i bo 'y icha . ta 's ir  etish usullari b o 'y ich a
D) narx bo 'y ich a  raqobat. narxsiz raqobat. halol raqobat, g 'irro m  

raqobat.
35. Raqobatchilikning qanday strategiyalarini bilasiz?
A) lider strategiyasi, kurashga chaqiruvchi strategiyasi, lider orqasidan 

boruvchi. m utaxassis strategiyasi
kurashga chaqiruvchi strategiya
B) lider orqasidan boruvchi strategiya
C) lider strateg iyasi,lider
D ) orqasidan  boruvchi strateg iya
36. Ta’sir etish usullari bo'yicha raqobatning qanday turlari 

mavjud?
A)  narxli raqobat, narxsiz  raqobat
B) chegaralangan  raqobat. m onopolistik  raqobat.
C) formal raqobat. o ligopolistik  raqobat.
D) sax do m arkalari raqobati . tarm oq raqobati . form al raqobati , 

umuinix raqobat
37. Xarajatlar yo'nalishi bo'yicha raqobatning qanday turlari 

mavjud?
A)  savdo m arkalari raqobati , tarm oq raqobati , form al raqobati , 

um um iy raqobat
B ) m onopolistik  raqobat, m onopoliya, so f  raqobat.
C ) form al raqobat, o ligopolistik  raqobat.
D) narxsiz raqobat, narx  b o 'y ich a  raqobat.
38. Kengaytirilgan raqobat kontseptsiyasi kim tamonidan ishlab 

chiqilgan?
A)  M .Porter
B) F .K otler
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C ) J.J.L am ben
D ) L .B agie
39. Quyida keltirilgan raqobat strategiyasiga kirmaydiganini 

ko‘rsating:
A ) ishlab  ch iqarishn i kam aytirish
B ) bozorn i segm entlash
C) m ahsulo tn i d iffferen tsia tsiyalash
D ) tannarxni pasay tirish
40. Monopoliya deb nimaga aytiladi?
A ) bozo rda b ittag ina ishlab chiqaruvch fao liyat qiladi va u 

xarido rlam ing  katta  q ism iga x izm at k o ‘rsatadi
B ) raqobatch ilar soni kam  yoki bozorda bir necha firm alar o 'z a ro  

kuchli b o g ‘liq lig in i yara tib  hukum ronlik  q ilish  ho latid ir
C ) bozorda so tuvch ilam ing  guruhi xarido rlam ing  katta  guruhiga 

qaram a qarshi tu rish in ing  m avjudlig i b ilan xarak terlanadi
D ) firm a bozordagi m avqei ju d a  yuqori.
41. Oligopoliya deb nimaga aytiladi?
A ) raqobatch ilar soni kam  yoki bozorda b ir necha firm alar o 'z a ro  

kuchli b o g liq lig in i yara tib  hukm ronlik  qilish ho latid ir
B) bozorda so tuvch ilam ing  guruhi xarido rlam ing  katta  guruhiga 

qaram a qarshi tu rish in ing  m avjudlig i bilan xarak terlanadi
C ) bozo rda  b ittag ina  ishlab ch iqaruvchti afzallik  qiladi va u 

x arido rlam ing  katta  q ism iga x izm at ko 'rsa tad i
D ) firm a bozordagi m avqei ju d a  yuqori.
42. Qaysi raqobat modelida firmalar soni bitta bo‘ladi?
A ) so f  m onopo liya
B ) m onopolistik
C ) o ligopoliya
D) so f  raqobat
43. Asosiy raqobatchi qanday tarzda aniqlanadi?
A ) bozor u lushi ulchashi buyicha
B) ta k lif  hajm i buy icha
C ) tovam ing  is te 'm o l xossalari darajasi buyicha
D) sotish  hajm i b ilan  ta k lif  urtasidagi n isbat buyicha
44. Kengaytirilgan raqobat kontseptsiyasi nechanchi yil ishlab 

chiqilgan?
A ) 1982 у
B) 1990 у
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C ) 1980 >
D) 1975 у.
45. Nima uchun bozorda asosiy raqobatchini aniqlash kerak?
A ) bozor xolatini sam arali taxlil kilish uchun
B) kim dan uzishni bilish kerak
C) tovam i is te 'm o l xususiyatlarin i u rganish  uchun
D ) "narx  l id e r r  strategiyasin i am alga osh irish  uchun
46. Qaysi raqobat modelida narx ustidan nazorat yo‘q?
A ) so f  raqobat
B) m onopolistik
C) o ligopoliya
D ) so f  m onopoliy
47. Sof raqobat deb nimaga aytiladi?
A) bozorda so tuvch ilam ing  guruhi xarido rlam ing  katta guruhiga 

qaram a qarshi tu rish ining m avjudligi bilan xarakterlanadi
B) raqobatchiiar soni kam yoki bozorda bir necha firm alar o 'z a ro  

kuchli bog 'liq lig in i varatib  hukum ronlik  qilish ho la tid ir
C ) bozorda b ittag ina ishlab chiqaruvchi ustunlik  qiladi va  u 

x aridorlam ing  katta q ism iga x izm at k o ‘rsatadi
D) firm a bozordagi m avqei ju d a  yuqori.
48. Raqobatning qanday vazifalarini bilasiz?
A) tartibga solish, resurslam i joy lash tirish , innovatsion, 

m oslash tirish , taqsim lash , nazorat qilish
B) nazorat q ilish, tartibga solish
C) resurslam i joy lash tirish , innovatsion, m oslash tirish , taqsim lash, 

nazo rat qilish
D) tartibga solish, innovatsion, m oslashtirish , taqsim lash
49. Ijtimoiy-axloqiy marketingning maqsadi nima?
A) Faqat ayrim korxona uchun em as. balki butun jam ivat uchun uzoq 

muddatli \axsh i shart-sharo itlarta 'm in lashdir
B) D arom ad va foydani o sh irish . ren tabellik  dara jasin i osh irish
C) Ishlab ch iqarish  ja rayon larin i boshqarish  ja rayon i
D) Is te 'm o lch ilam i ush lab  turish  va ja lb  qilish
50. Ijtimoiy-axloqiy marketing bozor ishtirokchilaridan 

marketing siyosati doirasida qanday uch omilni o'zaro 
bogiiklikda qarashni talab etadi

A ) firm a foydasi,xaridor eh tiy o jijam iy a t m anfaatlari
B) korxona xarajatlari, korxona m ab lag 'la ri,ko rxona  rejasi
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C) firm a m oliyasi,ko rxona asosiy fond lari,m ehnat unum dorligi.
D ) ay lanm a m ab lag ‘lar, asosiy m ab lag ‘lar, rentabellik
51. Korxonalar marketing faoliyatlarida qanday konsepsiyalar 

asosida ish yuritishadi?
A ) Ishlab chiqarishni takom illashtirish, tovarni takom illashtirish, tijorat 

say-harakatlarini jadallash tirish , m arketing, ijtim oiy- m arketing 
konsepsiyalari.

B) Ilg ‘o rlik , d inam ik lik , ra g ‘batlan tirishga  asoslangan  konsepsiyalar
C) Y ara tuvchan lik , u suvchan lik , te jam korlik  konsepsiyalari
D ) O qilla sh tirish , jad a lla sh tirish , usish  konsepsiyalari.
52. Iste’mol tovarlari bozori nimadan tarkib topgan?
A ) shaxsiy  foydalan ish  uchun ish latilad igan  tovarla r xaridoridan
B) kelgusida so tish  uchun  tovarlarn i o ‘zlashtiradigan kom paniyalar
C) shaxsiy  foydalan ish  uchun tovarlarn i o 'z lash tiruvch i k ishilar
D ) tovarn i takom illash tirish
53. Iste’molchilar faqat yuqori sifatli tovarlarni sotib olish 

shartlariga m o‘ljallangan strategiya qaysi marketing konsepsiyasiga 
mos keladi?

A ) tovarni takom illash tirish
B )zam onaviy  m arketing
C ) ishlab ch iqarishn i takom illashtirish
D) boshqaruvni am alga oshirish
54. Mahsulot qimmatdorligini yaratish zanjirining asoschisi

kim?
A ) M aykl Forter
B ) F ilip  K otler
C) J.J.L am ben
D ) A rm strong
55. Iste’molchi uchun tovar qimmatdorligini aniqlash qanday 

amalga oshiriladi?
A ) iste’m olch i tom onidan  his q ilinad igan  q im m atdorlik  (q iym at) 

m ahsulo tn ing  um um iy q im m atdorlig i b ilan uning um um iy xarajatlar 
o rasidagi farq s ifa tida  an iq lanadi.

B) is te 'm o lch ila r b ilan o 'z a ro  m unosabatlarin i tuzish  va ularni ushlab 
turishn ing  aham iyatin ing  osh ib  borishi

C ) ko rxona m aqsad ida bozom ing  n im aga m uhto jlig in i aniqlash va 
kerak li m ahsu lo tlar b ilan  ta ’m inlash

D ) haridor eh tiyo jin i va uning m uam m olarin i kondirish
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56. Qondirilganlik darajasiga ko‘ra ehtiyojlar qanday turlarga 
boMinadi?

A) qondirilgan . qism an qondirilgan. qondirilm agan
B) birlam chi va ikkilam chi ehtiyojlar
C) shakllanayotgan. nisbiy ehtiyojlar
D) to 'la  qondirilm agan . shakllanayotgan
57. Ikkilamchi ehtiyojlar tarkibiga qanday ehtiyojlami kiritish 

mumkin
A) ijtim oiy eh tiyo jlar, hurm atga b o 'lg an  eh tiyojlar, shaxsiy  kam ol 

top ish  ehtiyoj lari
B) ijtim oiy eh tiyo jla r, hu rm atga boMgan eh tiyo jlar
C ) fizio log ik  eh tiyojlar, hurm atga oid eh tiyojlar, ijti m o iy  eh tiyo jlar
D ) shaxsiy  m uhofazaga o id  ehtiyojlari
58. Ishbilarmonlik maqsadida tovar sotib olish xaridorlaming 

qaysi turiga mansub?
A ) tashkilo tlar
B) uv x o ‘ja lik lari
C) \a k k a  tartibdagi xaridor
D) uy bekalari
59. Xaridorlik atvoriga ta’sir etuvchi omillarga nimalar kiradi?
A) m adaniy jiha tdag i om illar. ijtim oiy jiha tdag i om illar, shaxsiy 

jiha tdag i om illar. psixologik  jiha tdag i om illar
B ) shaxsiy  om illar, ijtim oiy om illar
C ) psixografik  om illar, raqobat om illari
D) ishlab ch iqarish  om illari. siyosiy om illar
60. Ehtiyojlami qondirish shakli bo‘yicha raqobatni qanday 

turlarini bilasiz?
A ) funktsional, tu r, p redm et raqobati
B) am alga oshirilgan raqobat, am alga osh irilm aydigan  raqobat
C ) chegaralangan  raqobat, m onopolistik  raqobat.
D) m onopolistik  raqobat. m onopoliya, s o f  raqobat.
61. SWOT tahlil deganda nimani tushunasiz?
A) korxonaning kuchli \ a  o jiz  tom onlari. im koniyatlari, qulayliklari 

\ a tahdid lar strategik audit o 'tk az ish  yo 'li bilan o lib  boriladi
B) korxonaning  kuchli va o jiz  tom onlari
C ) qulay liklar va tahdidlar
D) korxonan ing  ojiz tom onlari
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62. Iste’molchini tahlil etish qanday tarkibiy qismlardan 
iborat?

A) bozor segm entasiyasi, iste'm olchi talabi sa-bablarini 
o 'rgan ish , qondirilm agan ehtiejlam i aniqlash.

B) reklam a kilish, rejalashtirish, nazorat kilish.
C ) ta labn i shak llan tirish  va so tishn i rag 'ba tlan tirish , taqsim ot 

kanallarin i ta n la s h .
D ) savdo markasini tanlash, diversifikatsion faoliyat
63. Motivatsiya deganda nimani tushinasiz
A ) eh tiyo jlam i qond irish  b o 'y ich a  qaro r qabul q ilishda  individuum lar 

harakatin i fao llash tirish  m aqsadida u larning m otevlarin i kuchaytirish  
ja rayon i.

B) narx  hosil b o ‘lishini boshqarish
C ) firm a m arketing  m uhitini tahlil qilish
D ) reg ionda m arketing  m uhitini tashkil etish.
64. Iste’molchilami jalb etish va ushlab turishda kompaniyalar 

nimaga e’tibor berishlari lozim?
A) N avbatdan ketib qolish koeffitsientini kam aytirishga
B ) R e ja lash tirish , tadb iq  etish
C) M ahsulotni segm entlashtirish
D ) M arketing  kom pleksi, rek lam a
65. Qimmatdorlikni yaratish zanjirining yordamchi faoliyat 

turlariga nimalar kiradi?
A ) tashqi log istika , y illik  re ja larn ing  b ajarilish in i nazorat q ilish . 

foydalilikn i n azo ra t q ilish , s tra teg ik  nazo rat
B) ishch i o p era ts iy a la ri, so tishni n az o ra t q ilish , jo r iy  nazo rat
C ) ichki lo g is tik a , rek lam an i n azo ra t q ilish , hara ja tla rn i nazo rat

q ilish
D) servis, baholam i nazorat qilish, segm entlashtirishni nazorat qilish
66. Qimmatdorlikni yaratish zanjiri asosiy bo‘g‘inlariga nimalar 

kiradi?
A ) M ateria llam ing  ketm a-ket keltirilish i, m ateria llam i pirovard 

m ahsu lo tlarga ay lan tirish , m arketingni am alga osh irish , sotishdan 
keyingi x izm at ko 'rsa tish .

B ) T a lab n i o 'rg a n is h , ta k lifn i u rg an ish , ta lab n i b ash o ra t q ilish . 
baho  o 'rn a t is h , b aho  s tra teg iy a la rin i ta n la sh , tovarn i 
p o z its iy a la sh tir ish , rek la m a  fao liy a tin i am alg a  o sh irish

C) T ovarn i chakana v a  ulgurji savdoda  so tishn i tashk il etish
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D) T ovarn i ishlab ch iqarish , tovar zax iralarin i o 'rg an ish , « sifa t 
s ir tm o g 'i»  bosq ich larin i to 'la lig in i t a ’m inlash

67. Ikkilamchi marketing axboroti qanday turlarga bo'linadi?
A ) ichki, tashqi
B) tashqi, xalqaro
C) birlam chi. qayta ishlangan
D) ichki. milliv
68. Marketing tadqiqotlari o'tkazishda axborotlar qanday 

yordamchi tizimlar yordamida yig‘iladi va taxlil qilinadi?
A) Ichki xisobot tizimi. tashki joriy marketing axborotlarini y ig 'ish  tizimi, 

marketing tadkikotlari tizimi, marketing axborotlarini taxlil qilish tizimi
B) B uxgalteriya h isobot tiz im i, birlam chi axbo ro tlar tiz im i
C) M oliyav iy  x iso b o t tiz im i, ikkilam chi axbo ro tla r tiz im i
D ) T ashqi h isobo t tiz im i, jo r iy  ax bo ro tlam i re ja lash tirish
69. Marketing axborot tizimini asosiy elementlarga quyidagilar 

kiradi:
A ) statistik  bank m odellar banki
B ) axboro tlam i to 'p la sh  axboro tlam i tah lil qilish
C ) axboro tlam i qay ta ishlash baholash m odellari
D) m atem atik  uslubiar sta tistik  usullar
70. Marketing axboroti nima?
A) aniq im iam m oni yech ishga karatilgan axboro tlar
B) iqtisodiy axborotlar
C ) statistik  axborotlar
D) birlam chi axborotlar
71. Birlamchi axborotlami to'plash usullariga nimalar kiradi ?
A ) Kuzatish. eksperiment. so 'rov
B) Sotsio logik , ekspert usu llar
C ) L aboratoriya va o rgonolek tik  usullar
D) A naliz , sin tez , re ja lash tirish
72. Marketing axborotlarini taxlil etish tizimiga nimalar kiradi?
A ) M arke ting  axbo ro ti, s ta tis tik  bank , m o d e lla r  bank i, m arke ting  

axbo ro tin i baho lash
B) O perativ  tax lil, b ilv o s ita  tax lil, b ev o s ita  taxlil
C) T ashkil etish , tadb iq  e tish , m o tiva ts iya , d iv e rsifik a ts iy a .
D) B oshqarish. re ja lash tirish . sigm enta tsiva . pozitsiyalash tirish .
73. Marketing axborot tizimi qanday turlarga bo'linadi?
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A ) ichki hisobot berish tizim i, tashqi jo riy  m arketing axborotini 
to 'p la sh  tizim i , m arketing tadqiqo tlari tiz im i, m arketing  axborotlarin i 
tahlil qilish  tizim i.

B) tashqi h isobo t tiz im i, ichki jo r iy  axborotlar.
C ) re ja lash tirish , tah lil qilish, boshqarish .
D ) tashk il etish , tadb iq  etish.
74. Qanday marketing axborotlarini yig‘ish uslublarini bilasiz?
A ) kab inet tadq iqo tla ri, dala  tadq iqo tlari,kom binatsiyalashgan

tadqiqo tla r
B) dala tadq iqo tla ri, panel tadqiqotlari
C) delfi uslubi asosidag i tadq iqotlar, so 'ro v  o ’tkazish
D) ekstropolyatsiya, in terpolyatsiya, induktsiya, deduktsiya
75. Tashqi ikkilamchi axborotlar qanday turlarga bo‘linadi?
A ) ichki m illiy nashriy , xalqaro  nashriy , xususiv , kelib  ch iq ish iga

k o 'ra
B) tashqi xabarnom a, qay ta  ishlangan
C ) m illiy , xalqaro
D) xalqaro  nashriy , xususiy , kelib  ch iq ish iga k o 'ra
76. Foydalaniladigan axborotlar tartibi, uni olish usuilari hamda 

o‘tkazish uslublari jixatidan marketing tadqiqotlari qanday turlarga 
bo‘linadi?

A ) '"K abinet” tadq iqo tla ri, «dala» tadqiqo tlari
B ) L abo ra to riya  tadq iqo tla ri, so ts io log ik  tadq iqo tla r
C) E kspert tad q iq o tla ri, o rg ano lep tik  tadq iqo tla r
D ) F undam ental tadq iqo tla r, am aliy  tadq iqo tla r
77. Makromuhitning asosiy omillariga nimalar kiradi?
A ) iq tisodiyot, ta 'm in o tch ila r, dem ografik  om illar. siyosiy 

om illar,is te 'm o lch ila r, raqobatch ilar, hukum at,texno log iya
B ) siyosiy  om illar
C) iste’m olchilar
D ) dem ografik  m a ’lum otlar
78. Marketingni holatli tahlili deganda nimani tushunasiz?
A ) ko rxona barcha ichki resursla rin ing  taftish i,tashqi va  ja lb  

q ilingan m a b la g la rd a n  foydalanish , aniq bozorda talabni an iq lab  jam i 
resurslam i o ‘zaro  nisbati

B ) tashqi va  ja lb  etilgan m ab lag ‘lardan foydalanish
C ) aniq  bozorda talabni aniqlash  bilan ichki va ja lb  etilgan 

resursla rn ing  o ‘zaro  nisbati
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D) korxonani barcha resurslarin ing  taftish i
79. Marketingni boshqarish jarayoni bosqichlarini ko‘rsating
A) bozor im koniyatlarin i tahlil etish, m aqsadli bozorn i tan lash , 

m arketing  kom pleksini ishlab ch iq ish . m arketing chora-tadbirlarn i am alga 
oshirish

B )  foydani boshqarish , is te 'm o lch ilam i boshqarish
C ) xarajatlarni iqtisod q ilish , tovar va narx  siyosatin i am alga  oshirish
D) sotish va kom m unikatsiya siyosatini am alga oshirish
80. Marketingni boshqarish jarayonining dastlabki bozor 

imkoniyatlarini tahlilida nimalar hisobga olinadi?
A ) m ark e t in g  m uhit i .  m a rk e t in g  tadq iqo t la r i ,  m a rk e t in g  axboro ti
B) m ark e t in g n i  ichki v a  ta shq i  axboro ti
C ) da la  v a  kab in e t  tadq iqo t la r i
D) m ikro va m akro m uhit
81. Marketingni boshqarishning asosiy printsiplari nimalardan 

iborat.
A) bozorni bilish, bozorga m oslashish, bozorga ta ’sir o ‘tkazish
B )  uzluksiz, davriy lik , doim iylik
C ) o 'z a ro  a loqadorlik , d inam iklik , o 'z a ro  b o g 'liq lik
D ) o 'z a ro  to 'ld iru v ch an lik , o 'z a ro  bog 'liq lik , o 'su v ch an lik
82. Marketingni boshqarishning asosiy vazifasi nimadan iborat?
A) bozor konsepsiyasin ing  strateg iya va tak tikasin i ish lab  chiqish
B )  tovar ishlab ch iqarish . m odellash tirish , loy ixalash tirish
C ) re ja lash t ir ish .  r e k la m a  q ilish ,  sotish
D) n azora t  qilish .  tadb iq  e t ish .  taxlil  q i l ish
83. Marketing-menejment tushunchasining mohiyati nimadan 

iborat?
A) G ’oyalar,  m ahsu lo tlam ing  bahosi,  silji tish v a  taqs im ot  siyosatlarini 

rejalashtirish va am alga  oshirish ja rayon id ir
B) T ak lifn i o 'rg a n ish . ta lab n i bash o ra t q ilish  ja ra y o n id ir
C ) Ish lab  c h iq a r i sh  j a ra y o n la r in i  b o sh q a r i sh  j a ra y o n i
D ) T ovar assortim entin i reja lash tirish  va shak llan tirish  ja ray o n id ir
84. Marketingni boshqarish jarayonining marketing kompleksini 

ishlab chiqish bosqichida nimalar hisobga olinadi?
A)  m ahsulo t ishlab ch iqarish ,narx  belg ilash , so tish , m ahsulotni 

siljitish
B )  m ahsulo tga yuqori va  past narx  belgilash
C ) ulgurji va chakana sotish
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D) rek lam a qilish, kom m unikatsiya siyosatini am alga oshirish 
$5. Qaysi baholash usulida obyektiv ma’lumotga emas, balki 

ekspretlar mulohazasiga menejer yoki iste’molchi fikriga asoslanadi?
A ) ekspert baholash  usuli
B) savdo personalin i baholash
C) sabab  oq ibat usuli
D ) sodda usuli
86. Marketing tadqiqot qurollariga nimalar kiradi?
A ) Anketa, m exanik vositalar
B ) T ashq i v a  ichki axbo ro tla r
C) R ek lam a, pab lik  riley shnz
D) Iqtisodiy  m atem atik  m odellar
87. Kompaniya iqtisodiy marketing muhitini o‘rganishda qanday 

asosiy mezonlarga e’tibor qaratadi?
A ) darom ad taqsim oti
B ) qonuniy  asoslari
C) tarm oq strukturasi
D ) ilm iy-texnik  ish lanm alarni tadb iq  etilishi
88. Kompaniya marketing mutaxassislari tomonidan marketing 

muhitini o‘rganishda qanday omillar tadqiq etiladi?
A) iqtisodiy om illari
B ) m illiy  xususiyatlari
C ) raqobatbardosh lik  om illari
D ) tarm oq om illari
89. Madaniy jihatdagi omillarda nimalar hisobga olinadi?
A ) m adaniyat,quyi m adaniyat,ijtim oiy  m avqe(o ’rin)
B) ijtim oiy om illar, siyosiy  om illar
C ) dem ografik  om illar, geografik  om illar
D) raqobat, xarajat, narx  om illari
90. Madaniy muhitni qanday elementlarini o'rganish shart:
A ) d inga m unosabat
B) ilm
C) darm ad lar taqsim ot tizim i
D ) m illiy xuxusiyatlar
91. Siyosiy muhitni o'rganishda qanday omillar hisobga olinadi?
A ) siyosiy  barqarorlik
B) iq tisodiy  in fra tuzilm a
C) b iznes-m adaniyati
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[)) d a v la tn in g  ra qoba tb a rdo sh l ig i
92. Dala tadqiqotlari -bu:
A) «axborotni topish joy i»  b o 'y ich a  axboro tlam i to 'p la sh  va ishlov 

berish uslubidir
B )  birlam chi axboro tlam i y ig 'ish d an  va qay ta  ish lashdan  iborat
C ) ikkilam chi axboro tlam i y ig ‘ish v a  qay ta  ish lashdan  ibo rat
D ) kuzatuv lar o 'tk az ish  orqali axboro tlam i y ig ‘ish va qay ta 

ishlashdan iborat
93. Kabinet tadqiqotining maqsadi nimadan iborat?
A ) ikkilam chi axboro tlam i y ig 'ish  va qay ta  ishlashdan iborat
B ) b irlam chi axboro tlam i y ig ‘ishdan va qay ta  ish lashdan  iborat
C ) kuzatuv lar o 'tk az ish  orqali axboro t y ig 'ish d an  iborat
D) so 'ro v  o 'tk az ish  orqali m a’lum otlar y ig 'ish d an  iborat
94. Marketing savolnomasida qanday shaklli savollardan 

foydalaniladi?
A ) och iq .  \ o p i q .  ara lash
B )  an iq .  so dda .  och iq
C ) lo 'n d a , m urakkab. tushunarli
D) yopiq . m urakkab. aralash
95. So‘rov-marketingni birlamchi axborotni to‘plash uslubi 

sifatida:
A ) b iror-b ir obyek tga nisbatan so 'ra layo tgan  shaxsni subyektiv 

fikrlarini va m ulohazalarin i aniqlash
B )  kuzatish lar o 'tk az ish  orqali birlam chi axborotni to 'p la sh
C ) eksprem entlar o 'tk az ish  orqali b irlam chi axboro t to 'p la sh
D) ta jriba o 'tk az ish  orqali birlam chi axboro t to 'p la sh
96. Turli xil ma’lumotnomalar va statistik adabiyotlarni 

o'rganish bozorni tadqiq qilishni qaysi turiga kiradi?
A ) kab in e t  tadq iqo t la r i
B )  dala  tadq iqo t la r i
C) t adq iqo t la rg a  k irm ayd i
D ) b o sh q a ru v n i  a m a lg a  o sh i r i sh
97. Korxonaning marketing muhiti bo'lib nima hisoblanadi?
A ) m ikro va m ikrom uhitn ing  v ig 'ind isi
B )  m akrom uhitn ing  qism i
C ) m ikrom uhitn ing  qism i
D) boshqaruvni am alga osh irish
98. Mikromuhit tushunchasi nimani ifodalaydi?
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A ) ish lab  ch iqaruvchi ish laydigan m ikrom uhitga ta 's i r  etuvchi 
kuch lar

B) korxona fao liyatiga  ta 's i r  etm aydigan  kuchlar
C) korxona faoliyatig i bevosita  ta ’sir etuvchi kuchlar
D) boshqaruvni am alga oshirish
99. Segmentlashtirish qanday bosqichlardan iborat ?
A ) Bir xil gurux iste'm olchilarini aniqlash, iste'm olchilam i guruxlarga 

birlashtirish, ularni segm entlarga joylashtirish
B) Turli gurux is te ’m olchilarin i an iq lash , u larn i tabaqalash tirish
C) O dd iy , m u rakkab , kom pleks
D ) R e ja lash tirish , tax lil q ilish , tad b iq  e tish , n azo ra t
100. Bozor segmentasiyasi nima?
A ) Bu bozorni an iq  xarido rla r gu ruh iga b o ‘lishidir
B) B ozorni ta labga  ega b o 'lg an  tovarla r gu ruh iga b o 'lish
C) Bu bozorni tovar guruh lariga  b o 'lish d ir
D ) U bozorda raqobatch ilam i turli guruh larga b o 'lin ish id ir
101. Demografiya (demographics) nima?
A ) aholin ing  yosh i, jin s i, darom adi, m alum oti, o ilaviy  ahvoli kabi 

tavsifnom alarin i e tibo rga olgan ho lda ushbu tum an yoki bozor xududi 
aholisini h isobga o lish va tah lil qilish  b ilan  sh u g 'u llanad igan  statistikaning 
b o 'lim i

B) dem ografik  tavsifnom alarga m uvofiq xo lda bozorni 
segm entlashtirish

C) o 'z in in g  etn ik  kelib  ch iq ish idan  qatiy  nazar turli bozorlarning 
xususiyatlarin i (ex tiyo jlar va  ta labn ing  m anbalari, sam arali m arketing  va 
m enejm en tn ing  ananaviy  m etodlari) tu sh u n a  oladigan m arketing  b o 'y ich a  
m utaxassisn ing  qobiliyati

D ) variantlarni tan lashda katta  rol o 'y n ayd igan  m uhim  ko 'rsa tk ich
102. Makromuhitga qanday omillar kiradi?
A ) siyosiy, dem ografik , iqtisodiy , m adaniy , texnologik , tabiiy  om illar
B) ijtim oiy om illar, geografik  om illar
C) ijtim oiy m adaniy  om illar, eko log ik  om illar
D) siyosiy , ijtim oiy , huquqiy  om illar.
103. Marketing muhitini qanday darajalari ajratiladi?
A) m ikrom uhit, m akrom uhit
B) tashqi m uhit, ichki m uhit
C ) tashqi m akro m uhit, tashqi m ikro m uhit
D) ichki m ikro  m uhit, m akrom uhit.
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104. Makromuhit deganda nimani tushunasiz?
A ) tab iat va jam iya tn i m ikrom uhitiga ta ’s ir  etuvchi g lobal om illar 

y ig 'ind isi
B) korxonadan tashqaridagi barcha om illar
C) m am lakat doirasida am alga osh irilad igan  om illar
D) korxona doirasidagi om illar.
105. Mikromuhit omili o ‘zida nimalarni mujassamlashtiradi?
A ) bevosita  firm a o 'z in in g  m ijozlariga ta ’sir etuvchi om illar 

y ig 'in d is i
B) tarm oq doirasida m ijozlarga ta 's i r  etuvchi om illar y ig 'in d is i
C ) m am lakat do irasida ta ’sir etuvchi om illar y ig 'in d is i
D ) korxona doirasidan tashqaridagi om illar y ig 'in d is i
106. Maqsadli marketing qanday chora-tadbirlarni o'tkazishni 

ko'zda tutadi?
A ) B ozom i segm entlashtirish , bozom ing  m aqsadli segm entlarin i 

tanlash , tovam i bozorda pozitsiyalashtirish .
B) B oshqaruv . nazorat, d iv e rsifik a ts iy a
C) Q im m atdorlikn i an iq lash , sifatn i boshqarish
D) R eja lash tirish . baho belgilash
107. Bitta segmentga mo'ljallangan tovar taqsimlashda qanday 

chora ko'riladi?
A ) tanlov asosida
B) intensiv
C ) eksklyuziv
D ) ekstensiv
108. Marketingning madaniy omillariga:
A ) ijtim oiy ahvol
B ) darom ad
C) x o 'ja lik  strukturasi
D ) m illat
109. Xaridor bozorida qanday holat kuzatiladi?
A ) taklifni talabdan ortib  ketishi kuzatiladi
B) xaridorlam ing  katta soni 
О  talabni taklifdan ortishi
D) boshqaruvni am alga oshirish
110. Segmentlashtirish qanday turlarga bo'linadi?
A) M akrosegm entlash . m ikro  segm entlash , avvaldan segm entlash , 

yakuniy  segm entlash . chuqurda segm englash

274



B ) O ddiy  segm en tlash , m urakkab  segm entlash , kom pleks 
yeegm entlash

C) N isb iy  segm enlash , absalyu t segm entlash
D ) Joriy segm entlash , istiqbolli segm entlash
111. Barcha segmentlar uchun mo‘ljallangan tovar taqsimoti 

qanday ataladi?
A ) intensiv
B) ekstensiv
C) eksklyuziv
D ) tan lab  olingan
112. Bozorni qamrab olish variantlari nimalardan iborat?
A ) T abaqalash tirilm agan  m arketing , tabaqalashtiriIgan m arketing, 

kontsen trats iyalashgan  m arketing
B) D em arketing , d iv e rs ifik a ts iy a
C) T ezkor m arketing, o ‘suvchi m arketing rejalashtirish, boshqarish
D ) Q ayd k ilish , h isob lash
113. Tovarning an’anaviy xayotiy tsiklida qanday bosqichlar 

ajralib turadi?
A ) B ozo rga  k irib  ke lish , o ‘sish , y e tu k lik , inq iroz.
B ) bozordan  ch iq ib  ketish , depsin ish , tu rg 'u n lik .
C) ye takch ilik , o rq ad a  qolish
D ) barqaro rlik -beqaro rlik
114. Marketing rejasi nima?
A ) M aqsadlar, m arketing  strategiyasi, m arketing kom pleksi dasturi. 

sotish dasturi ham da iq tisodiy  h isob -k ito b lary o ritilg an  xu jja t
B) M arketing  strateg iyasi yoritilgan hujjat
C) M aqsadlar, m arketing  strategiyasi va sotish dasturi yoritilgan

hujjat
D ) M arketing  taktikasi yoritilgan  hujjat
115. Strategik rejalashtirish bosqichlari qanday?
A ) korxona dasturi,m aqsad  va vaz ifa la ri,xo 'ja likn i rivojlantirish 

rejasi,korxonani o ’sish strategiyasi
B) ko rxona das tu ri,x o ’ja likn i rivojlantirish  rejasi
C ) korxonan ing  o 's ish  strateg iyasi,m aksad  va 

vaz ifa la ri,xo ‘ja likn i rivo jlan tirish  rejasi
D) m aqsad va vazifalari, korxona dasturi.
116. Innovatsiya jarayoni o‘z ichiga qaysi bosqichlarni oladi.
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A ) yangi tovarlar haq ida g ‘oyalar izlab top ish , g ‘oyalam i tan lash , 
yangi tovar g 'o y as in i tijo ratlash tirishn i iq tisodiy  tahlil q ilish , tovar ishlab 
ch iq ish , tovarli bozor

B) yangi tovarlar haq ida g 'o y a la r  izlab top ish , g ‘oyalarn i tanlash
C ) yangi tovar g 'o y asin i tijo ra tlash tirishn i iq tisodiy  tah lil qilish, tovar 

ishlab chiqish
D) tovar ishlab ch iq ish . tovarli bozor.
1 1 7 .  F.ng uniumiv ko‘rinishda marketing strategiyasi deganda 

nima tushuniladi?
A) korxona im koniyatlarini bozor talablari darajasiga m oslashtirish
B) ishlab chiqarishni to 'g 'r i  tashkil etish.
C) taqsim ot va ayirboshlashni m uvofiqligini ta ’m im nlash
D) sotishni rag 'batlan tirish .
118. Baynalminallashuv strategiyasining o ‘ziga xos 

xususiyatlari:
A ) chet elda  tovar ishlab chiqarishni joy lash tirish
B ) m ahalliy  bozor ta la b la r ig a y o ‘nalganlik
C) tovar qatorlarin i d ifferen tsiatsiyasi
D) yagona standart m arketing  dasturidan foydalan ish
119. Moslashish strategiyasining o‘ziga xos xususiyatlari:
A)  m ahalliy  bozor ta lab lariga y o ;nalgan
B) yagona standart m arketing  dasturidan foydalanish
C) y a g o n a  u n if ika ts iy a la ngan  m ah su lo t  gam m asi
D) chet elda  tovar ishlab chiqarishni joy lash tirish
120. Diversifikatsiya strategiyasi «tovar-bozor» matritsasidagi 

konibinatsiyaga mos keladi:
A) yangi tovar. yangi bozor
B) yangi tovar, eski bozor
C ) eski tovar, yangi bozor
D) eski tovar eski bozor
121. Marketing rejasi qanday tarkibiy qismlardan iborat?
A ) M aqsadi, m arketing strategiyasi, m arketing  kom pleksi dasturi, 

sotish dasturi, iqtisodiy x isob-k itob lar
B) M arketing  tam oyillari, tadq iqo t u tkazish  qoidalari
C) B ozor k o n ’yunkturasi tafsilo ti
D) T alab  va  tak lifn i o 'rg a n ish
122. Tovar qimmatdorligi nima bilan belgilanadi?
A ) iste’mol xususiy ati bilan
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B) a s so rtm e n t kenglig i bilan
C) a s so r tm e n t chuqurlig i b ilan
D ) sifati bilan
123. Tovar nima?
A ) Ehtiyojni yoki m uhtojlikni qond ira o lad igan  ham da bozorga 

e 'tib o m i to rtish , sotib  o lish , ishlatish yoki iste 'm o l qilish  m aqsadida ta k lif  
etilgan  barcha narsa lard ir

B) Sotish uchun ishlab  ch iqarilganbarcha narsa lar
C ) T ovar ay irboshlanadigan  jo y
D ) Is te ’m ol qilish  uchun ch iqarilgan  tovarlard ir
124. “Sifat sirtmog‘ining” so‘nggi bosqichi nimadan iborat?
A )T ovardan  foydalangandan so‘ng uni qayta ishlash
B) Ish lab  ch iqarish
C ) T ovarn i o 'ra s h  v a  saq lash
D ) T ovam i sotish v a taq sim lash
125. Korxonaning sifat sirtmog‘ining turli bosqichlariga 

sifatning ta’siri qanday yo‘na!ishIarda ifodalanadi?
A) Sifatni ta ’m inlash, sifatni boshqarish, sifatni yaxshilash
B) S ifa t v a  m iqdoriy  tax lil o 'tk a z ish
C ) T ovar asso rtim en tin i shak llan tirish , s ifa t k o 'rsa tk ich la ri 

o 'rg an ish
D) X o m -ash y o  s ifa tin i o 'rg a n ish , jo y la sh , saq lash  ja ra y o n la r id a  

sifa tn i ta shk il e tish
126. Tovar assortimentini kengaytirishdan asosiy maqsad 

nima?
A ) bozom ing  turli segm entlariga chuqurroq  kirib  borish
B) istem olch ila r ta lab in i qondirish
C) foyda m iqdorin i oshirish
D) istem olcholarda yangi T ovar to 'g 'r is id a  tasavvur u yg 'o tish
127. Tovar siyosatida nimaga alohida e’tibor qaratiladi?
A) innovatsiya  siyosati, a s so rtm e n t siyosatiga
B) tovar innovatsiyasiga, tovar e lim inatsiyasiga
C ) yangi to v a r ish lab  ch iqarishga
D) assortim entn i boshqarish  siyosatiga
128. Tovar siyosatining vazifalariga nimalar kiradi?
A ) to v am in g  yashash  davrin i boshqarish ,tovam ing  

raqobatbardosh lig in i boshqarish , assortim entn i boshqarish
B) tovam i nom enklaturasin i o 'rg an ish , yangi tovar ish lab  chiqarish
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C) tovam i eng ilg 'o r  shakllari orqali sotishni tashkil etish
D) tovarn ing  raqobatbardosh lig in i osh irish
129. Tovarni rivojlanishini aniqlovchi tovar strategiyalariga 

nimalar kiradi?
A ) m ahsulotni varia tsiyasi, d ifferen tsia tsiyalash , m ahsulot 

d iversifikatsiyasi
B) tovam i takom illash tirish , bozorga chuqurroq  kirish
C) m ahsulo t varia tsiyasi, d iversifikatsiya
D ) innovatsiya, tovam i takom illashtirish
130. Tovarning raqobatbardoshlik omillariga nimalar kiradi?
A ) tovarn ing  sifati va uning ta labga m oslig i; tovarn ing  ekologik  

tozalig i:  tan narx i va uning narxi: dizayn va reklam a chora tadbirlari; 
t o v a m i  silji tish shakli  va i s t e 'm o lc h i la rg a  x izm at ko 'rsa tish i

B) m ahsulot tannarxi va uning narxi; dizayn va reklam a chora 
tadb irlari: tovarni siljitish  shakli va  is te 'm o lch ila rg a  x izm at k o ‘rsatishi

C ) d izayn va rek lam a chora tadbirlari; tovam i siljitish  shakli va 
is te 'm o lch ila rg a  x izm at koT satish i

D) tovarn ing  ekologik tozalig i; tannarxi va un ing  narxi
131. Dastlabki tanlov asosida olinadigan tovarlarga

quyidagilardan qaysi biri misol bo‘la oladi?
A ) m ebellar, k iy im -kechaklar, elek tr jihoz la ri
B ) zont, te lev izor, non  m ahsulotlari
C ) shakolod ,oziq-ovqat m ahsulotlari
D ) g ilam ,te lev izor, shokolad
132. Favqulotda vaziyatlar uchun xarid qilinadigan

mahsulotlarga quyidagilardan qaysi biri kiradi?
A) dori-darm on.uy hashoro tlariga qarshi dorilar
B) m ebellar. k iy im -kechaklar, elekt jihoz lari
C ) shokolod .oziq-ovqat m ahsulotlari
D) g ilam .te lev izor, shokolad
133. Impulsiv tarzda sotib olinadigan tovarlarga quyidagilardan 

qaysi biri misol bo‘la oladi?
A) saq ich lar, ju rn a l, shokolad
B) saq ich lar, gazeta.dori-darm on
C ) elek tr jihoz la r, dori-darm on, k iy im  kechak
D ) k iyim -kechaklar, saqich, gazet
134. Tovarni nima vujudga keltiradi?
A ) Talab va tak lif
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B ) T ak lif
C) T alab
D ) g ’oya
135. Ishlab chiqarish maqsadidagi tovarlar qanday 

kategoriyalarga bo‘linadi?
A ) A sosiy uskunalar, yordam chi jihozlar, uzel va  agregatlar, asosiy 

materiallar, yordam chi m ateriallar va xom  ashyolar
B) Sut va  su t m ahsu lo tlari
C) D on va don m ahsulotlari
D) T o ‘q im ach ilik  tovarlari
136. Tovarning raqobatbardoshlik omillariga nimalar kiradi?
A ) tovam ing  sifati v a  un ing  ta labga  m osligi tovarn ing  ekologik  

tozalig i tannarx i v a  un ing  narxi dizayn va rek lam a chora  tadbirlari tovam i 
siljitish  shakli va  iste’m olch ila rga  x izm at k o ‘rsatishi

B) m ahsu lo t tannarxi va  uning narxi dizayn v a  reklam a chora 
tadbirlari tovam i siljitish  shakli va  iste’m olch ila rga x izm at ko 'rsa tish i

C ) dizayn va rek lam a chora tadb irlari tovam i siljitish  shakli va 
iste’m olch ila rga x izm at ko 'rsa tish i

D ) tovam ing  ekologik  tozalig i tannarx i v a  uning narxi.
137. Tovar nomenklaturasi -  bu:
A ) bozorga firm a tom onidan  ta k lif  e tilayo tgan  tovar y ig 'ind isi 

(assortim ent guruhi va  to v a r birligi)
B) tovarlarn ing  x ilm a xilligi
C ) tovam ing  tu rla ri v a  nom lari
D ) tovam ing  kenglig i
138. Iste’mol tovarlarini bozorida segmentlashda qaysi 

mezonlardan foydalaniladi?
A ) geografik ; dem ografik ; psixografik ; xulq  atvor
B) ijtim oiy, m adaniy , xu lq  atvor
C ) ijtim oiy- m adaniy , ijtim oiy  -iqtisodiy
D ) psixografik , ijtim oiy  -iqtisodiy
139. Bozorda tovarni pozitsiyalashtirish deganda nima

tushuniladn?
A ) B ozo rda  raqobatbardosh  xolatn i ta 'm in lo v ch i harakatla r va  unga 

m os m arke ting  kom pleksin i ish lab  chiqarish
B) B o sh q aru v , n azo ra t, d iv e rs ifik a ts iy a
C) Q im m atdo rlikn i an iq lash , sifa tn i boshqarish
D) R e ja lash tirish , baho  be lg ilash
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140. Iste’mol tovarlari qanday turkumlanadi?
A) K undalik  extiyoj tovarlari. o ld indan  tan lab  o linad igan  tovarla r, 

a lox ida ta labga ega tovarlar. passiv  ta labga ega tovarlar
B) Y arim  fab rik a tia r
C) K raxm al. sh ak ar va  qando la t m ahsu lo tlari
D) M eva va sabzavo tlar
Ml. Tovar siyosatida nimalarga e’tibor qaratiladi?
A ) a s so rtm e n t siyosati, innovatsion siyosat, b rending , servis siyosati
B) tovar varia tsiyasi, tovar innovatsiyasi
C ) tovar e lim inatsiyasi, tovar d ifferen tsiatsiyasi
D ) tovar d iversifikatsiyasi, tovar innovatsiyasi.
142. Tovar siyosatining maqsadi nimadan iborat?
A ) aniq eh tiyo jlam i qondirad igan  tovarlarn i bozo rga  ta k lif  etishdan 

iborat
B) yangi turdagi m ahsulotlar ishlab ch iqarish  orqali ehtiyojni

qondirish
C) v angi tov ar ishlab chiqarish
D) tov ar variatsiyasi, tovar innovatsiyasiga aloh ida e 'tib o rn i qaratish.
143. «Tovar darajasi» tushunchasi nimani ifodalaydi?
A) tovar m arkasi ko 'rilad ig an  pozitsiyani
B) tovar o ‘rovin ing  bir qancha turlarin i m avjudlig in i
C ) tovar sifati navini
D) boshqaruvni am alga osh irish
144. Tovar hayotiylik davrining qaysi bosqichida mahsulot 

hajmining ortishi ishlab chiqarish hajmining kamayishi kuzatiladi?
A ) o 's ish
B) kirish
C ) etuklik
D) tushish
145. Tovar hayotiylik davrining qaysi bosqichida raqobat 

kuchli bo'ladi?
A) etuklik
B) turbulentlik
C) kirish
D) tushish
146. Assortiment siyosatining asosiy vazifalariga nimalar 

kiradi?
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A ) bozor ehtiyojlarin i qondirish , firm aning  m oliyaviy  natijalari 
faoliyatin i yaxsh ilash , firm a ta jribasi va  turli resurslardan  foydalanishni 
op tim allash tirish , yangi bozor segm entlarin i egallash

B ) tovam i takom illash tirish , d ivertsifikatsiyalash
C) firm a ta jribasi va  turli resurslardan foydalanishni optim allashtirish
D ) yangi tovar ish lab  ch iqarish , yangi bozorlarn i egallash
147. Tovarning bozorga samarali kirishini ta’minlovchi 

elementlarga nimalar kiradi?
A ) Y uqori sifat, o ‘rovi, sifat kafolati, kafolatli xizm at, 

tash iluvchanlik , servis xizm ati
B ) 0 ‘lcham lari, o g ‘irligi, uzunligi
C ) R angi, d izayn i, m odasi
D ) N arx i, rek lam asi
148. Tovar bilan bog‘liq strategiya va uning maqsadlari 

nimalardan iborat?
A ) assortim ent siyosatin i o 'zg artir ish  strateg iyasi, ishlab chiqarishni 

d iversifikatsiyalash  im koniyatlari, yangi to v a r bilan bozorga chiqish
B) asso rtim en t siyosatin i o 'zg artirish  strateg iyasi,bozor hududlarini 

kengaytirish
C) ishlab ch iqishni d iversifikatsiyalash  im koniyatlari, tovarni 

takom illash tirish
D ) yangi tovar b ilan  bozorga ch iq ish , bozorga chuqurroq kirish.
149. Savdo markasi nima?
A ) so tuvchilar yoki so tuvchila r guruhi tovarlari yoki xizm atlarin i 

iden tifikatsiya qilish
B) tavsifnom alam i identifikatsiya qilish
C ) yutuqlarni iden tifikatsiya  qilish
D ) q im m atdorlik lam i aniqlash
150. Narxni shakllanishiga qanday omillar ta’sir etadi?
A ) ta lab  om illari, x ara ja t om illari, raqobat om illari
B) huquqiy  om illar, iqtisodiy om illar
C) xara ja t om illari
D ) ta lab  va huquqiy  om illar
151. Bozorga ma’lum bir baho siyosati bilan kirishdan oldin 

nimalarni bilish lozim?
A) Iqtisodiy holatni, narxlar bo 'y icha qonuniy m e’yorlam i
B ) B irja  m a iu m o tla r in i
C ) T ovar ay lan ish  hajm in i
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D) S tandartlarn i, sertifikatlam i
152. Baholarning tarkibi nimalardan iborat?
A ) Qavd qilingan harajatlar. o 'zgaruvchi harajatlar, taqsim ot harajatlari
B ) F o y d a d a n
C ) R e k la m a  b> ud je t idan
D) D a rom ad la rd an
153. Narx diskriminatsiyasi deganda:
A) ishlab chiqarish  xarajatlarni va m unosabatlaridan  q a t’iy nazar, 

b ir xil tovarlarga yoki x izm atlarga xar xil sotish narxlarini o 'm a tish  bir 
vaqtni o 'z id a

B) haddan ziyod kam  narx  o 'rn a tish  natijasida  bozorda boshqa 
sotuvchilarni tovarlari boMmaydi

C )  xaridorlam ing  turli narx lam i tan o lish im koniyati
D ) bozorda q isqa vaq tda yuqori u lushga ega boMishi uchun va 

bozorni egallash  uchun firm a pas t narx  bilan chet el bozoriga chiqadi
154. Baho qanday talablarga javob berish lozim?
A ) Iqtisodiy asoslangan, foyda beruvchi, ishontirish elementi, tovar 

birligi uchun. tovar qimm atdorligiga mos boMishi lozim
B ) Ijtim oiy asoslangan . o 'zg aru v ch an . o 'z g a rm a s . do im iy .
C )  B e q a ro r .  b a rq a ro r .  t u r g 'u n
D) O d d i x . m u r a k k a b .  d in a m ik
155. Bozorda narx qaysi omillar natijasida shakllanadi?
A ) T alab .ish lab  chiqarish . m arketing vaboshqa xara ja tlar,foyda va 

raqobat om illari natijasida
B ) M arketing xarajatlari om ili natijasida
C )  Ishlab ch iqarish  om ili natijasida
D ) Faqat ta lab  om ili natijasida
156. Bozorda narxni pasayishiga qaysi omillar ta’sir etadi?
A ) T aklifni talabdan k o 'p lig i, m ehnat unum dorlig i, tovar ishlab 

chiqarishni ham da x izm at koM satishni o ‘sishi, kap ital, ish qu ro llari, ishchi 
kuchi v a  erdan sam arali foydalanishi va  hokazolar

B ) T alabni tak lifdan  ko 'p lig i
C )  Ish haqini m ehnat unum dorlig idan yoki tovarlar ay lanm asidan  va 

pullik x izm atlardan ustun o 's ish i
D) T ak li fn i  ta labdan  k o 'p l ig i
157. Narx maqsadlari qanday sohalarga nisbatan qoMlaniladi?
A) Tovar aylanishi hajmini aniqlash. maksimal foyda olish, raqobat 

sohasi
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B ) M uom ala  ha ra ja tla ri ha jm in i an ik lash , re ja lash tir ish
C ) B oshqaruv , ta sh k il e tish , taxlil sohalarida
D ) Yalpi darom adni an iqlashda, doim iy va o ’zgaruvchan harajatlam i 

aniq lashda
158. Davlatning tovar bahosiga ta'sirini ko‘rsating:
A ) dem ping
B) tovar va x izm atlar eksportiga so liq lar belgilash
C ) ishlab ch iqarish  xara jatlarin i subsidiyalash
D) dav lat bojlarin i o ‘sishi
159. Keltirilgan narx strategiyalaridan qaysi biri yuqori 

texnologik tovarlar bahosini oshirishga mo‘ljallangan?
A ) q aym og’ini o lish  strategiyasi
B) d ifferen tsiyalangan  narx  strategiyasi
C) lider bahosi
D ) bozorga yorib  k irish  strategiyasi
160. Qanday baho strategiyasi o‘z tovariga lider narxini 

belgilashni ko‘zlaydi?
A ) lider bahosi
B) d ifferen tsiyalangan  narx strategiyasi
C) bozorga yo rib  k irish  strategiyasi
D ) q aym og‘ini o lish  strategiyasi
161. Qanday narx strategiyasi tovarlarni ommaviy kirish 

bosqichida narxni pasaytirishga karatilgan?
A ) bozorga yorib  kirish
B) narx  d ifferen tsiatsiyasi
C ) lider bahosi
D) q aym og’ini o lish
162. Narxni o‘sishiga qaysi omillar ta’sir etadi?
A ) T alabni tak lifdan  k o 'p lig i, ish haqini m ehnat unum dorlig idan  tez 

o ‘sishi, asosiy kapital, ishchi kuchi va erdan sam arasiz foydalanish  va 
xokazo lar

B) D avlat tom onidai ta ’sir o 'tkaz ish i
C ) Taklifn i ta labdan  k o 'p lig i
D) X arajatiarn i haddan  tashqari o sh ib  ketishi
163. 0 ‘zgaruvchan harajatlar kattaligi nimaga bog’liq?
A ) Ishlab chiqarish hajm iga b o g ’liq
B) Ish lab  ch iqarish  ha jm iga  b o g ‘liq  em as
C) Ish lab  ch iq arish  h a jm ig a  q ism an  b o g 'l iq
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D) A sosiy  fond lar hajm iga
164. Chegaralangan (marjinal) harajatlar nimani ifodalaydi?
A ) Ishlab chiqarish hajm i ko 'paygan  (kam aygan) ho llarda bir m ahsulot 

birligiga to 'liq  harajatlarning ko 'pay ish i (yoki kam ayishi) ni ifoda etadi
B ) X ar bir ishchining m ehnat unumdorligini ifodalaydi
C ) Ishlab chiqarilgan m ahsulotga ketgan m oddiy va m ehnat sarflarini 

ifodalaydi
D) Yalpi daromad darajasini
165. Doimiy harajatlar kattaligi nimaga bog‘Iiq?
A) Ishlab ch iqarilgan  m ahsulot hajm iga b o g 'liq  em as
B) Ishlab chiqarilgan m ahsu lo t hajm iga q ism an b o g 'liq
C ) Ishlab  ch iqarilgan  m ahsu lo t hajm iga qarab  o 'z g arad i
D) T ovar zax ira la ri h a jm iga  k o 'ra
166. Ishlab chiqarish hajmi o'zgarishi bilan bog‘liq bo'lmagan 

xarajat turi?
A ) o 'z g arm a s xarajatlar
B) o 'zg aru v ch an  xarajatlar
C) davr xarajatlari
D) sotish xarajatlari
167. Taqsimot kanali -  bu:
A ) ishlab ch iqaruvch iga talluqli b o 'lg an  tashk ilo t yoki shaxslar 

v ig ’indisi
B) reklam ani tarqatish usuli
C) pochta yordam ida
D) boshqaruv ni am alga oshirish
168. Bitim nima?
A) Ikki tom onning  q im m atbaho narsalar b o 'y ich a  o 'z a ro  tijo rat 

alm ashuvi
B) B ozorda xaridom i sotuvchi bilan kelishuvi
C) B ozorda harakat q iluvchi shaxslar o 'rta s id ag i m unosabati
D) B ozorda xaridom i raqobatchi b ilan kelishuvi
169. Lizing nima?
A ) M ahsulotni uzoq m uddatli ijaraga o lishdan  iborat b o 'l ib , tovar 

narxini to 'la sh n in g  o 'z ig a  xos shakli hisoblanadi
B) M ahsulotni o 'r ta  m uddatli ijaraga olishdan iborat b o 'lib , tovar 

narxini to 'lashn ing  o 'z ig a  xos shakli hisoblanadi.
C ) M urakkab  ija raga  o lish
D) O ddiy ijaraga olish.
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170. Sotish kanalida qanday oqimlar mavjud
A ) egalik  huquqlari oq im i, jism on iy  oqim , buyurtm alar oqim i, 

m oliyaviy  oq im , axboro t oqim i
B ) jism on iy  oq im , buyurtm alar oqim i
C ) m oliyaviy  oq im , axboro t oq im i, raqobatch ilar oqim i
D ) egalik huquqlari oq im i, m oliyaviy  oq im , axboro t oqim i
171. Sotish kanaliga kirish mumkin vositachilar
A ) ulgurji savdogarlar, chakana savdogarlar, agen tla r va x izm at 

k o ‘rsatish  b o ‘y icha  tijo ra t kom paniyalari
B ) agentlar va  x izm at k o 'rsa tish  b o 'y ich a  tijo ra t kom paniyalari
C ) ulgurji savdogarlar va  agentlar
D ) ulgurji va  chakana savdogarlar
172. Marketing taqsimot kanallarining nechta optimal turi 

mavjud?
A ) T aqsim o t kanalin ing  to ‘rt optim al turi m avjud
B) T aqsim ot kanalin ing  uch optim al tu ri m avjud
C) T aqsim ot kanalin ing  ikki optim al turi m avjud
D) T aqsim ot kanalin ing  besh optim al turi m avjuddir
173. Tovarni bozorda qanday joylashtirish turi muvaffaqiyat 

keltiradi?
A ) T ovam i aktiv joy lash tirish  turi
B ) T ovam i passiv  joy lash tirish  turi
C ) T ovam i joy lash tirish
D) T ovarlam i o ‘z h o lich a jo y lash tir ish  turi
174. Chakana savdo korxonalari qanday belgilarga ko‘ra 

turkumlanadi
A) T ak lif etilayotgan asso rtm en t bo 'y icha, baholarga bo 'lgan  nisbiy 

asos asosida, savdo xonalari harakteri asosida, do 'konning  kim ga tegishliligi 
ekanligi bo 'y icha

B) G eog rafik  ta rm o q ,ta lab  darachasi b o 'y ic h a
C ) T ovar belg isi b o 'y ich a , sifati b o 'y ich a
D) S avdo m arkasi b o 'y ich a , harido rla r son i b o 'y ic h a
175. Chakana savdo nima?
A ) T ovar v a  x izm a tlam i b ev o s ita  is te ’m o lch ig a  so tish  b o 'y ic h a  

is ta lgan  fao liy a t
B) T ovar va  x izm atlam i b ilvosita  p irovard  iste 'm o lch iga  sotish 

b o 'y ich a  m axsus faoliyat
C ) T ovarlam i u lgurji asosda sotish
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D) T ovarlarn i d istribvu to rlar orqali sotish
176. Sotish marketing elementi sifatida qanday faoliyatni o ‘z 

ichiga oladi?
A ) sotish tarm oqlarin i shakllantirish , tovarlarn i om borlarga 

joy lash tirish , tovarlarni tash ish , tijo ra t operatsiyalari
B) tovarni ilg 'o r  shakllari orqali sotishni tashkil etish
C ) ishlab chiqarilgan m ahsulotni p irovard  iste’m olch ila rga  bevosita  

va  b ilvos ita  yetkaz ib  berish
D) tovarlarn i is te ’m olch ila rga yetkazib  berish
177. Ulgurji savdo nima?
A ) T ovar va  x izm atlarni katta  m iqdorda, y irik  partiyalarda sotish
B) T ovarlarn i d o ‘kon larda sotish 
О  T ovarla rn i chakana lab  sotish
I)) T ovar la rn i  k o m m iv o y a je r l a r  orqali  so tish
178. Kommunikatsiyalar qanday bo‘lishi kerak?
A) Xaqqoniy, qiziqarli. axborot beruvchi
B) D iversifika tsion , tezko r
C ) K orporativ , ix tisoslashgan
D) O dd iy , m urakkab , kom pleks
179. Kommunikatsiya nima?
A ) Bu is te 'm o lg a  yo 'n a ltirilg an  xabard ir
B ) Bu bozordagi m a 'lu m  b ir ho la td ir
C ) Bu bozordagi ta labning  o ‘sishidir
D ) U bozordagi narxning  o 's ish id ir
180. Kompaniyaning keng tarqalgan shakllariga nimalar 

kiradi?
A) PR. pablisiti. propaganda. sotishni rag 'ba tlan tirish  chora 

tadbirlari. to 'g 'r id a n  to 'g 'r i  m arketing, shaxsiy sotuv .so tish  jov idagi 
reklam a. m ercliendayzing

B) PR. pablisiti. p ropaganda, sotishni rag 'ba tlan tirish  chora 
tadbirlari

C) shaxsiy sotuv.sotish  jov idag i reklam a. m erchendayzing
D) sotishni rag 'ba tlan tirish  chora tadbirlari, to 'g 'r id a n  to 'g 'r i  

m arketing , shaxsiy sotuv,sotish  joy idag i reklam a.
181. “Direkt meyl” tushunchasi nimani anglatadi?
A ) T o 'g 'rid an -to 'g 'ri pochta orqali reklam a qilishni
B) R adio  orqali rek lam a q ilishn i
C) G azeta la r o rqali rek lam a qilishni
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D ) T elev iden ie  orqali rek lam a qilishni
182. Kommunikatsiya vositalariga nimalar kiradi?
A ) M atbuo t, ka ta log , rad io  va te lev iden ie , a fisha la r
B ) T ran sp o rt v o s ita la ri, h isob lash  texn ikasi
C) B ino lar, in shoatla r
D ) U zatuvchi qurilm alar, op tik  qurilm alar
183. Reklama murojaatnomalarini tarqatish kanallarini 

oqilona tanlash uchun qanday mezonlar asosida ommaviy axborot 
vositalari taxlil qilinadi?

A ) Q am rovlilig i, qiym ati, boshqaruvchanlig i, o b ro ' - e 'tiborlilig i
B ) Servisi sifati, o ‘zgaruvchanligi, tezkorligi
C ) N isb iy lig i, abso lyu tlig i, kom plekslig i
D ) Soni, ehasto tasi, doim iylig i
184. Tovarlarni siljitish qanday tadbirlar asosida amalga 

oshadi?
A ) Xarid qiiishga undash, mukofotlar, chegirmalar, yarmarkalar, 

nam oyish etishlar
B) S egm en tlash tirish , pozitsiya lash tirish
C ) R e ja lash tirish , ta sh k il etish
D) Is te ’m o lch in i ja lb  q ilish  va ush lab  tu rish
185. Kommunikatsiya siyosatida nimalar hisobga olinadi?
A ) rek lam a siyosati, narxsiz rag 'b a tlan tirish  siyosati, personal sotuv 

siyosati
B) shaxsiy  sotuv, shaxsiz  sotuv
C ) rek lam a, sotuvni rag 'ba tlan tirish
D ) talabni shak llan tirish , shaxsiy sotuv
186. Marketing kommunikatsiyalari kompleksi nimalardan 

tashkil topgan?
A ) R eklam a, so tishni rag 'ba tlan tirish , ta rg ’ibot, shaxsiy sotish
B) M arketing  stra teg iya lari tafsilo tidan
C) M arke ting  rejasi v a  dasturi ta fsilo tidan
D) M arke ting  tam o y illa ri, v az ifa la ri, m aqsad laridan
187. Savdo firmasinmg sayyor agenti ya’ni namunalar, kataloglar 

va boshqalar bo‘yicha tovarlar savdosini rasmiylashtiruvchi xodimi 
qanday nomlanadi?

A) K om m ivoyajer
B) D iller
C ) D istribyutor
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D) Stokist
188. Nufuzli reklama deganda nimani tushuniladi?
A) K orxonaning  ijobiy obraz in i tijo ra t ta rg 'ib o ti
B) X izm atlam i rek lam a q ilish
C) T ovarlam i rek lam a q ilish
D) R adio va te lev iden iya  orqali rek lam a q ilish
189. Reklama qanday ma’noni anglatadi
A ) baqirm oq, chaqirm oq
B) om m aviy  bo 'lm agan  kom m unikatsiya
C) ikki tom onlam a kom m unikatsiya
D ) boshqaruvni am alga osh irish
190. Ishlab chiqaruvchi talabning qanday holatida reklamani 

ishlatmasligi mumkin?
A ) haddan tashqari yuqori ta labda
B) negativ ta labda
C) salbiy talabda
D) pasayotgan talabda
191. Reklama nima?
A ) T ovarla r va x izm atlam i iste 'm ol holatlari haqidagi axboro t 

ham da ular uchun talabni shakllantirish  m aqsadida q ilinad igan  faoliyat
B) T ovarlam i sotish hajm ini k o 'pav tirish  yuzasidan  qilinadigan 

faoliyat
C ) X izm atlar ko 'rsa tish  yuzasidan  q ilinad igan  fao liyat
D ) Iste 'm ol tovarlari haqidagi axborot
192. Reklama qanday boMishi kerak?
A) A niq, haqiqatli, ishontiruvchi, q iz iqarli, jo z iba li ham da ja lb  

etuvchi
B) B iry o q la m a li, m onoton , q iz iqarsiz
C ) M avhum , asoslanm agan , cha lg 'itad igan
D) U kishilarni cha lg 'itad igan  boMishi kerak
193. Marketing taftishini tashqi ekspert maslaxatchilarini jalb 

qilish, o'tkazish jaravoni qanday ketma-ket bosqichlardan iborat?
A) N azoratdan oldingi davr. tashxis qilish davri. axboro tlam i taxlil 

qilish va qayta ishlash. buyurtm achi bilan taftish  natijalari b o 'y ich a  
hisobot va tavsiyanom alarni tayyorlash  ham da kelishish.

B) O 'rg an ish . kuzatish. .xulosa
C) T adqiqot, taxlil, tadbiq etish
D) T ayyorgarlik . asosiy . yakuniy .



194. Korxonada marketing xizmatlarini funktsional tashkil 
etish sxemasi nima bo‘yicha shakllanadi?

A ) funktsiya lar b o 'y ic h a
B ) bozor tu ri b o 'y ic h a
C ) geografik  xudud lar b o 'y ich a
D) tovar guruhlari b o 'y ich a
195. Marketing nazoratining qanday turlari mavjud?
A ) yillik rejalar bajarilishining nazorati, foydalilik nazorati, strategik 

nazorat
B ) ta k tik  n azo ra t, jo r iy  n az o ra t, h a ra ja tla r  n azo ra ti
C) ichki nazo ra t, ta shq i n azo ra t
D) odd iy  va m urakkab  nazorat
196. Marketing ichki auditi nima?
A ) M arketing taftishini korxonaning o 'z  kuchi bilan am alga oshirish
B ) T ashqaridan  ta jribali-tax lilch i va m aslaxatchi m utaxasisslam i ja lb  

qilish  orqali ta ftishn i am alga  oshirish
C) K orxona ichki faoliyatini tashqi ta ftishch ilar yordam ida taftish

qilish
D) M arketing  taftish ini korxonaning  o 'z  kuchi bilan ham da 

tashqi ta ftishch ilar y o rdam ida o 'tk az ish
197. Marketingni tashqi auditi nima?
A ) T ashqaridan  ta jribali-tax lilch i va  m aslaxatchi m utaxasisslam i ja lb  

q ilish orqali taftishni am alga oshirish
B) K orxona auditorlari tom onidan  taftishn i o 'tk az ish
C ) K orxona  aud ito rlari v a  che tdan  ta k lif  etilgan  aud ito rlar 

tom on idan  ta ftish  o 'tk a z ish
D) R aqobatch i k o rx o n a  audito ri tom onidan  ta ftish  o ’tkazish
198. Marketing tadqiqotlari tushunchasi nima?
A ) m arketing  faoliyati b o 'y ic h a  tiz im li axboro tlar to 'p lam i va 

m alum otlar tahlili
B) m exanik  q o 'r ilm a la r  va  axboro tlar m anbai
C ) m arketing  funktsiyalarin i am alga osh irish
D) m arketing  e lem entlardan  unum li foydalanish
199. Marketingning asosiy vazifalari nimalardan iborat?
A ) bozorni kom pleks o 'rg an ish  va m aqsadga erishish
B) rek lam adan  foydalanish
C ) m ahsulo t ishlab chiqarish in i nazorat qilish
D) istem olch ilam i o 'rg an ish
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200. Marketing tadqiqotlarini o ‘tkazishda umumiy bosqichlar 
tavsifi nimalardan iborat?

A ) m uam m oni an iqlash , re ja lash tirish , axboro t to ‘p lash  v a  taqdim
etish

B) axboro t to 'p lash  va qayta ishlash
C) axborotni to 'p lash
D) xaridorlarni ehtiyojlarin i bosq ichm a-bosq ich  aniqlash
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ATAMALAR LUG1 ATI

Axborot - 1) ish lam ing  ahvoli haq ida xabardor q ilish ; 2) tadbirkor- 
lik, m arketing  va boshqa fao liyat tu rlari o ld ida to 'rg a n  vazifalarni 
bajarishda yo rdam  berishi m um kin  b o ig a n  turli xil b ilim  va m a iu m o tla r ; 
3) m arketing  tizim i subyek tla rin ing  o ‘zaro  m unosabatlar ja rayon idag i 
bevosita  va  teskari a loqa  natijalari tavsifnom asi; 4) turli xil 
energ iyalam ing  o ‘zaro  a loqalari natijasi.

Bozor - 1) ta lab  v a  ta k lif  uchrashadigan  jo y , bu erda ishlab 
ch iqarilgan  m ahsulo tn ing  jam o atch ilik  sezayotgan eh tiyo jga m os kelish 
darajasi an iqlanadi, m azkur tovarn ing  boshqa raqobatchi tovarlar bilan 
raqobatbardoshlig i taqqoslanadi; 2) tovar, x izm at va boshqa m ulk turlari 
b ilan alm ashish  sohasi; 3) iste’m olch ilar guruhi; 4) m azkur tovarning 
barcha xaridorlari; 5) tashki 11 ashtirilgan savdo jo y i; 6) tovar va  xizm atlarni 
o lish  m anbai; 7) qandayd ir m ahsu lo t yoki x izm atlam ing  v irtual yoki tabiiy  
aks e ttirilgan  m avjud  yoki potensia l xaridorlari va  sotuvchilari m ajm ui; 
8) b irja.

Bozor segmenti - ta k lif  etilayotgan b itta  m ahsulo t turi va  m arketing  
kom pleksiga b ir x ilda  m unosabatda b o iu v c h i iste’m olch ilar guruhi 
m ajm ui.

Bozorni segmentlash - bozorni har biri uchun aioh ida tovarlar yoki 
m arketing  kom pleksi ta lab  qilin ishi m um kin b o ig a n  xarido rlam ing  aniq 
guruh lariga  b o iis h ,  taqsim lash .

Bozorni tadqiq etish - 1) m untazam  rav ishda ishlab chiqarish 
bozorlarin i (ish lab  ch iqarishni takom illash tirish  uchun), u larning m avjud 
va potensial iste’m olch ila r ehtiyojin i qondirish  uchun tovar va  x izm atlar 
ishlab ch iqarishni ta ’m in lash  qobiliyatin i tadq iq  etish. T adq iqo tlar sotuv 
bozori, ishchi kuchi bozori, kap ital bozori, h am da xom -ashyo  va 
m ateria llar bozorin i qam rab  oladi; 2) bozori s ig ’im i, salohiyati, 
raqobatch ilik  m uhiti v a  narx  tavsifnom alari to 'g ’risidag i m a iu m o tla rn i 
o lish  uchun b itta  yoki b ir nech ta  bozo rlam ing  sifa t v a  m iqdoriy  tahlili.

Bozorning raqobatchilik haritasi - 1) raqobatch ilarin i bozorda 
egallab  to 'rg a n  o 'rn ig a  k o 'ra  tasn iflash ; 2) bozorda raqobatch in ing  o 'rn in i 
nazorat qilish  im konini beruvchi raqobatch iiar ulushini taqsim lash . A niq 
tovar bozorlarida raqobatch ilam ing  o 'rn in i tahlil q ilish  natijasida 
aniqlanadi.
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Brending - m arketing  kom m unikatsiyalari tiz im in ing  firm a stili va 
uning elem entlarin i ishlab ch iq ish , firm ani raqobatch ilardan  ajra tib  
turuvchi o ‘ziga xos im ijini yaratish  sohasi

Gorizontal diversifikatsiya - firm a assortim entin i ayni pay tda ishlab 
ch iqarilayotgan m ahsulo tlar bilan b o g 'liq  b o 'lm agan , b iroq m ijozlarn ing  
q iziq ishini u y g ‘otish i m um kin boMgan m ahsulo tlar bilan to 'ld ir ish .

Demping - tovarni o 'r ta c h a  bozor narx idan  arzon, b a ’z ida  hatto o ‘z 
tannarx idan  arzon narxda sotish. K o 'pch ilik  g 'a rb  m am lakatlarida m illiy 
ishlab ch iqaruvchilar foydasini h im oya qiluvchi va  aksari ho llarda boshqa 
m am lakatlardan raqobatning kuchli em asligi sababli arzon narxda tovar 
olib k irishni ta 'q iq lovch i antidem ping  qonunlar am al qiladi.

Diversifikatsiya - 1) tovar strategiyasi turi, unga asosan korxona 
ishlab ch iqarilayo tgan  m ahsulo tlar sonini kengaytiradi; 2) yangi bozorlam i 
egallab olish va qo 'sh im ch a  foyda olish m aqsadida ishlab chiqarishn ing  
bir-biri b ilan b o g 'liq  b o 'lm agan  ikki yoki undan o rtiq  tu rin i b ir  vaq tn ing  
o 'z id a  kengaytirish  va rivojlantirish .

Imij - tovar obrazi, uning biron narsani eslatish i, o ‘xshash i va aks 
ettirishi, tovar bozori iq tisod iyo tiga cham barchas bogT iq  b o ‘lgan ijtim oiy- 
psixo logik  holat. T ovar im iji tovarn ing  reputatsiyasi, tovar m arkasi, to v a r 
ishlab ch iqarilgan  korxona va m am lakat bilan asso tsia tsiyalashadi.

Iste’molchining mustaqilligi (suvereniteti) - is te ’m ol huquqining 
m ustaq illig i, qaram  em aslig i, huquqn ing  m ustaqil y o 'n a lish i b o 'lib , tovar 
va x izm atlar bozorida is te ’m olch in ing  m anfaatlarin i h im oya qilishga 
qaratilgan qoida va y o 'riq n o m a la r m ajm uidan iborat.

K o m m u n ik a tiv  s iv o sa t - 1) korxonaning istiqboldagi harakatlar 
kursi ham da talabni shak llan tirish . iste 'm o lch ilar ehtiyojin i qondirish  va 
foyda o lish  m aqsadida tovar va x izm atlam i bozorga o lib  kirish  b o 'y ich a  
sam arali va barqaror faoliyatni ta ’m inlovchi m arketing  tiz im in ing  barcha 
subyektlari bilan o 'z a ro  harakatlam i tashkil ta tb iq  kom m unikativ  vositalar 
(kom m unikativ  m iks) m ajm uasidan  foydalanish  stra teg iyasin ing  m avjudli. 
2) rag 'b a tlan tirish  m ajm uasini ishlab ch iq ish , y a ’ni b iznes - 
ham korlik larn ing  o ‘zaro aloqalari sam arali b o 'lish in i ta ’m in lash  b o 'y icha , 
tadbirlar, reklam ani tashkil etish, savdoni rag 'b a tlan tirish  usuilari, 
jam oatch ilik  b ilan  aloqa v a  shu kabilar.

Konglomerat diversifikatsiya - firm a assortim entin i na  firm ada 
qo 'llanayo tgan  texnologiyalarga, na ishlab chiqarilayo tgan  m ahsulo tlarga, 
na hozirgi bozorga hech qanday aloqasi b o 'lm ag an  m ahsu lo tlar bilan 
to 'ld irish .



Konsyumerizm - is te ’m olch ilar huquqi va m anfaatlarin i h im oya 
qilish b o 'y ich a  tashkil q ilingan harakat, is te ’m olch ilar xavflig i, ularning 
iqtisodiy m anfaatlarin i m uxofaza qilish, sifatsiz  tovar ishlab chiqarish  
g 'irro m  raqobatch ilikkka v a  qarshi kurash  bilan  b o g 'l iq  b o 'lad i.

Konsentrik (markazlashtirilgan) diversifikatsiya - firm a 
assortim entin i m avjud  tovarla rga  texnik  va m arketing nuqtai nazaridan 
o 'x sh ash  b o 'lm ag an  m ahsu lo tlar b ilan  to 'ld ir ish .

Korporativ reklama - aniq  b ir tovar m arkasiga em as, balk i to 'liq  
tovarla r asso rtim en tiga ehtiyoj yaratuvchi reklam a.

Makromuhit - firm aning  m arketing  m uhiti tark ib iy  q ism i, ijtim oiy 
jiha tdan  m ikrom uhitga ta ’sir ko 'rsa tu v ch i kuch larga qaraganda keng 
ifodalanuvchi om illar, m asalan , dem ografik , iq tisodiy , tab iiy , texn ik , 
siyosiy va m adaniy  om illar.

Maqsadli bozor - u yoki bu m ahsulotni sotish bozorin i tadq iq  etish 
n atija sida  tan langan , m arketing  xara ja tlarin ing  m in im allig i b ilan  
tavsiflanuvchi va  firm a faoliyati natija larin ing  asosiy u lushini (qism ini) 
ta ’m in lovchi bozor.

Marketing axborot tizimi (MAT) - 1) m arketing  tadbirlarini 
re ja lash tirish , hayo tga  ta tb iq  ta tb iq  nazorat m aqsad ida aniq, dolzarb 
m a’lum otlam i o 'z  vaq tida  to 'p la sh , tasn iflash , tahlil q ilish , baholash va 
undan m arketing sohasida foydalanish  m aqsadida tarqatish  uchun 
m o 'lja llangan  m etodik  usullar, asbob-uskunalar va odam larn ing  m untazam  
fao liyat ko 'rsa tu v ch i o 'z a ro  a loqalar tiz im i; 2) m arketing  sohasida 
qarorlam i ishlab ch iq ish  va qabul qilish  ja ray o n id a  foydalaniluvchi 
m a’lum otlam i to 'p la sh , tahlil qilish  va yetkazish  usullari, asbob-uskunalar 
v a  xod im lar m ajm ui.

Marketing byudjeti - firm aning  m arketing faoliyatin i am alga 
oshirishdagi xarajatlar, foyda va darom adlar m iqdori detallashtirilgan 
ta rzda (m arketing  kom pleksi elem entlari yoki m arketing  tadbirlari 
b o 'y ich a ) aks ettirilgan k o 'rsa tk ich la r  tiz im i, m arketingning  m oliyaviy 
rejasi, ko rxona m arketing  rejasin ing  b o 'lim i. M arketing  byudjetini 
reja lashtirish  m aqsadli foydaga asoslan ish i yoki foydani 
op tim allash tirishdan  kelib  chiqishi m um kin.

Marketing jarayoni - yangi ehtiyoj va  g 'o y a la m i izlab topish, 
tanlash  va ularni tovar yoki x izm atga ay lan tirish , bu tovarlarni izlab 
chiqish va bozorlarda yoki savdo taqsim ot tarm oqlariga  sotish bilan 
b o g 'l iq  harakatla r v a  bosq ich lam ing  ta rtibga so lingan  m ajm ui.
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Marketing kommunikatsiyalari tizimi - 1) m arketing  tizim ining 
tashqi m uhit bilan o 'z a ro  aloqalari ja rayon ida subyek tla r (jo ‘natuvchi va 
qabul q iluvchi), vositalar, kanallar, to 'g 'r i  (xabar) va  teskari (qabul 
qiluv ch in ing  tahriri) a loqalar m ajm ui; 2) insonlar o 'rta s id ag i o 'z a ro  aloqa 
shakl va  vositalari m ajm ui.

Marketing konsepsiyasi - 1) bozor m unosabati sharo itlarida  faoliyat 
k o 'rsa tayo tgan  firm a, tashk ilo t yok i shaxsning ish yuritish , tadb irkorlikn i 
tashkil etish falsafasi; 2) korxonan ing  yakuniy  m aqsadi - darom ad  o lish  va 
iste’m o lch ila r ehtiyojin i qondirish  uchun foydalan iluvchi m arketing 
fao liyatin ing  asosiy vositalari, qo ida  va g 'o y a la ri tizim i. A trofdagi aniq 
holatga, bozo r m unosabatlari rivo jlan ish  darajasiga qarab  a n ’anaviy , ishlab 
chiqarish. savdo. tovar. ijtim oiy va o 'z a ro  aloqaviy  konsepsiyalarin i ajra tib  
ko 'rsa tish  m um kin.

Marketing qarori - I) is te 'm olch ilarn ing  tovar v a  x izm atlarga 
talabini barqaror shakllantirish , rivojlantirish  va qondirish  uchun zarur 
bo 'lgan  m arketing  tadbiri yoki tadbirlari m ajm ui varian tla r ichidagi 
tanlash. javob : 2) firm a. tovar va x izm atlam ing  raqobatch ilik  ustunligini 
saqlab qolish  yoki yaxshilash  uchun m arketing tizim i subyekt va 
obyektlariga m aqsadli yo 'na ltirilgan  ta ’sir ko 'rsa tish .

Marketing qarori qabul qiiishning samaradorligi - 1) m arketing 
vazifasini bajarishn ing  k o 'r ib  chiq ilayotgan  (ku tilayo tgan) k o 'p lab  
variantlari o rasidan tan lab  o lishda iqtisodiy tavakkalch ilik  narxining 
natijasi, foydalilik  k o 'rsa tk ich i; 2) m arketing vazifasin i bajarishn ing  tan lab  
olingan varian tin ing  iqtisodiy sam ara keltirish  qobiliyati.

Marketing majmuasi (marketing - miks) - m arketing  retsepti, 
undan foydalan ish  korxonaga m aqsadli bozorlar eh tiyo jlarin i qondirish  va 
a trof-m uhitdagi o 'zgarish larga  m oslashishda eng yaxshi k o 'rsa tk ich larga  
crishishga imkon beradi. Eng sodda m arketing retsepti tovar. narx , savdo 
\a  kom m unikatsiya siyosati sohasida (4R :P roduct, Price. Place, 
P rom otion) m uvofiqlashtirilgan chora-tadbirlar o 'tk az ish n i ta lab  qiladi.

Marketing modellari - 1) foyda olish yoki uni ustirish m aqsadida 
tovar va x izm atlarga talabni yaratish  va tak ro r ishlab ch iqarish  b o 'y ich a  
o 'zaro  a loqala r ja ray o n id a  m arketing  tizim i subyektlari xu lq-atvorin i 
ko 'rsa tish , sifat va sonlar jiha tidan  aks ettirish shakli; 2) m arketing  tizim ini 
loyihalashtirish , re ja lash tirish , tashkil etish, fao liyat k o 'rsa tish  va 
rivo jlan ishda m arketing m uhiti va subyektlarin ing  funksional, sabab- 
oqibat va  resurs aloqalarini ifodalovchi va aks ettiruvchi (im itatsiya, 
regressiya, korrelyasiya va h.k .) m odellar m ajm ui; 3) m arketing-m iks yoki
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uning  tark ib iy  qism lari m odellari (tovar siyosati m odeli, narx  hosil bo 'lish  
m odeli, rek lam a m odeli v a  h .k.).

Marketing o‘zaro aloqalari - 1) x izm at k o 'rsa tish  tadbirkorlig in ing  
tovar hayo tiy lik  davrin ing  har b ir bosq ich ida barcha bozor subyektlari 
bilan aloqalarni reja lash tirish , tashkil ta tb iq  boshqarish  ja ray o n id a  barcha 
fao liyat turlari va resu rslam i qam rab  o lishga  y o 'n a ltirilg an  istiqbolli 
konsepsiyasi. M ijoz b ilan  uzoq  m uddatli o 'z a ro  m unosabatlarga va 
b itim da ishtirok  etuvchi tom onlar m aqsadlarin i qond irishga yo 'na ltirilgan  
konsepsiya; 2) bajarish  m as’u liyatin i taqsim lash  va kengaytirish  
tam oyillari b o 'y ic h a  m arketingni tashkil etish  usuli.

Marketing operatsiyalari tadqiqoti - m arketing  qarorlarin i ishlab 
ch iq ish  va qabul q ilish  tiz im ida foydalaniluvchi usu llar (m atem atik  
dasturlash tirish , uy in lar nazariyasi, qarorlar nazariyasi, tasvirlarni tanib  
o lish  nazariyasi v a  hokazo) y ig 'in d is i.

Marketing rejasi - belgilangan m arketing  m aqsad lariga  erish ishda 
yo rdam  berishi ku tilayo tgan  chora-tadbirlarn ing  ketm a-ketlikda detalli 
rav ishda ifodalanishi.

Marketing salohiyati (potensiali) - 1) ko rxona salohiyatin ing 
ajra lm as qism i; 2) tovar, narx  kom m unikatsiya  va savdo  siyosati, talabni 
o 'rg an ish  sohasida sam arali m arketing tadbirlarin i rejalashtirish  va 
o 'tk az ish  h isob iga m arketing  tiz im in ing  korxonaning  doim iy 
raqobatbardoshlig i, to v a r va  x izm atlarn ing  bozordagi iq tisodiy va ijtim oiy 
k on 'yunk tu rasin i ta 'm in i ash qobiliyatlari m ajm ui.

Marketing tadqiqoti dizayni - 1) m arketing  tadqiqo ti ja rayon i va 
m odelin i loy ihalash tirish  va tuzish; tadq iqo tn i o 'tk az ish , m arketing 
axboro tlarin i izlab top ish  uchun ratsional reja larni ishlab chiqish; 
2) m arketing  tadqiqoti subyektlari xu lq-atvorin ing  o 'z g arish  holatlarini 
o 'rg an ish  v a  bashora t q ilish  b o 'y ich a  ijodiy ja rayon .

Marketing tizimi - bozor m uhitin ing  m ustaqil, foyda olish 
m aqsad ida tovar va  x izm atlarga ta labni shak llan tirish  va rivojlantirish  
b o 'y ich a  o 'z a ro  uzluksiz  aloqada b o 'lu v ch i ijtim oiy-iq tisod iy  elem entlar 
m ajm ui. M arketing  tizim i o 'z  ichiga quyidagilarn i kiritadi; ishlab 
chiqaruvchi firm a, ta ’m inotch i firm a, raqobatch i firm a vositachi firm a, 
iste 'm o lch i (bozor).

Marketing tizimini axborot bilan ta’minlash - 1) m arketing 
hujja tlarin i rasm iy lash tirish  usuilari va  vositalari m ajm uasi, m arketing 
tiz im in ing  holati va  xu lq-atvori to 'g 'r is id a g i m a’lum otlarni izlab topish. 
kodlashtirish  va saqlashni tashkil etish; 2) m arketing  tiz im in ing  norm al
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kuchaytirish  ja rayon i; 2) xaridom ing  xarid  qilish  qarorin i qabul qilish 
ja ray o n id a  uning fao lliga ta ’sir ko 'rsa tuvch i m ajburlovchi harakatlar.

Multimedia - texnologiyalar - 1) rek lam a faoliyatin i re ja lash tirish , 
tashkil ta tb iq  boshqarish  ja ray o n id a  foydalan iluvchi zam onav iy  audio-, 
tele-, v izual va virtual kom m unikatsiya  vositalari m ajm ui; 2) m arketingni 
boshqarish tizim ini tashkil etish tiz im iga k iritiluvchi tovar va x izm atlarni 
harakatlantirish usul va vositalari.

N a rx  - I) q iym atn ing  pul k o 'rin ish ida  aks ettirilish i, is te 'm o lch ila r 
tovarga ega b o 'lish  uchun to 'la sh la ri lozim  b o 'lg a n  pul m iqdori. F irm a 
belgilagan narx qabul q ilinuvchi tak lifn ing  q iym atiga m os kelish i lozim ; 2) 
m arketing-m ajm uasi, m arketing-m iksn ing  sam arali vositasi.

Narx hosil bo'iishi usullari - m ahsulot va x izm atlar narxini 
shak llan tirishda q o ’llanuvchi usullar. X araja tla rga asoslangan , xaridorlar 
liniyasiga asoslangan va raqobatch ilar narxiga asoslangan  turlari m avjud.

Narx siyosati - narxni va  narx  hosil b o 'lish in i boshqarish  tadbir va 
strateg iyalari, tovar yoki x izm atlarga ishlab ch iqarish  xara jatlari va  bozo r 
k on’yunk tu rasiga  m os keluvchi, xaridorni qondiruvchi va  reja lashtirilgan 
foydani keltiruvchi narx  belgilash  san ’ati.

O‘rov (upakovka) - 1) tovar solinuvchi, joy lash tiriluvch i idish, 
m aterial. T ovar ishlab ch iqarilgandan so 'n g  un ing  xususiyatlarin i saqlash 
hamda \u k n i tashishda qulaylik  yaratish  uchun m o 'lja llanad i; 2) m uhim  
reklam a m anbai.

P re ss -re liz  - gazeta va ju rna lla r. te le va rad io  redaksiyalari ularni 
q iziq tirayotgan m a'lum otlarn i olishi m um kin b o 'lg an  byullen ten , pablik  
rileyshnz vositasi.

Prognozlash (bashorat qilish) usuli - o 'rg an ilay o tg an  obyektn ing  
utm ishdagi va hozirgi m a 'lum otlarin i tahlil q ilishga asoslangan  ilm iy 
asoslangan old indan k o 'ra  b ilish. Turli xil tark ib iy  q ism larni 
p rognozlashga asoslangan  q isqa m uddatli (1 ,5) y ilgacha, o 'r ta  m uddatli (5 
yil) va uzoq  m uddatli (10-15 yil) p rognozlar m avjud. T aqd im  etish  
shakliga k o 'ra , m iqdoriy  va sifa t p rognozlariga, tadq iqo t obyektlarin i 
qam rab o lish  b o 'y ic h a  um um iy va qism an p rognozlashga taqsim lanadi.

Raqobat - 1) aloh ida shaxslar o 'r ta s id a  har biri o 'z i  uchun  shaxsan 
erishini m aqsad qilgan bitta yo 'n a lish d ag i, xususan  tadb irkorla r o 'r ta s id a  
kattaroq foyda olish . savdo bozori. xom ashyo m anbalari uchun kurash; 2) 
m oddi\ \ a  ma'navi_\ n e 'm a tla r  yaratish . sotish va is te 'm o l qilish 
iaray on ida bozor tizimi subyektlarin ing  kom m unikatsiyasi. kurashi. o 'z a ro
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aloqalari iqtisodiy ja ray o n i; 3) bozor m unosabatlarin ing  tartibga 
soluvchisi.

Raqobatchilik muhiti diagnostikasi - m arketing  tadqiqo tin ing  
raqobatch iiar hatti-harakatla rin ing  ichki m otiv lari haq ida to 'liq  va  aniq 
tasavvurin i shak llan tirish  uchun zarur b o 'lg an  o 'z ig a  xos m ustaqil 
bosqichi.

Reklama -1) g 'o y a , tovar va  x izm atlarn i m a’lum  hom iy nom idan 
taqdim  ta tb iq  ta k lif  q iiishn ing  shaxsiy b o 'lm ag an  pulli shakli; 2) tovar va 
x izm atlar sifatini xaridorlam ing  ta lab  va eh tiyojlari tilig a  o 'g irish g a  
in tiluvchi kom m unikatsiya  shakli.

Reklama auditoriyasi - m uayyan axboro t m anbalari orqali e ’lon 
q ilingan rek lam a xabarlarin i eshitish i, k o 'r ish i v a  o 'q ish i m um kin bo 'lgan  
barcha shaxslar.

Reklama samaradorligi - rek lam a vositala rin ing  ishlab chiqaruvchi 
yoki vositach ilari m anfaatlari y o 'l id a  is te ’m olch ila rga ta 's i r  ko 'rsa tish  
darajasi. R ek lam a m uro jaatidan  o ld in  va keyin  an iqlanadi. R eklam aning 
savdo natija lariga ko 'rsa tu v ch i ta ’sirini an iq lash  (iq tisodiy  sam aradorlik) 
rek lam a xarajatlarin i avvalgi fao liyat natija lari b o 'y ich a  tovar sotish 
hajm iga nisbati yo rdam ida an iqlanadi. B u usu ln ing  aniqlig i yuqori em as. 
chunki savdo natija lariga rek lam adan  tashqari boshqa  k o 'p lab  om illar ham  
ta ’sir k o 'rsa tad i.

Servis (xizmat ko‘rsatish) - ko rxona m arketing  faoliyatin ing 
m ashinalar, asbob-uskunalar va  transport vositalarin i sotish va 
eksp luata tsiya  q ilishni ta ’m in lovchi bo 'lim i, quyi tizim i.

Sifat - tovam ing  m uayyan is te 'm o lch ila r ehtiyojin i qondirish 
qobiliyatin i belg ilab  beruvchi, q o 'y ilg an  ta lab larga m os keluvchi 
xususiyatlari m ajm ui. O ldi-sotd i shartnom alarida tom onlar sifat 
ko 'rsa tk ich lari, uni teksh irish  tartib i, tovar sifatin ing  belg ilangan  ta lablarga 
m os kelishini tasd ik lovchi hu jja tlarn i taqdim  etish tartibi kelish ib  o linadi. 
zarur hollarda tovam i sifati b o 'y ic h a  qabul q ilish  va topsh irish  shartlari. 
shuningdek  tovar sifati yoki uni saqlash m uddati b o 'y ich a  kafo la tlar 
belg ilab  qo 'y ilad i.

Strategik marketing - 1) asosiy is te ’m olch ilar guruhlari ta lab  va 
ehtiyojlarin i m untazam , tizim li tahlil q ilish , shuningdek , kom paniyaga 
xarido rlam ing  tan lab  o lingan  guruhlariga raqobatch ilarga qaraganda 
yaxsh iroq  x izm at k o 'rsa tish  va shu ta riqa  raqobatch ilik  ustun lig iga ega 
b o 'lish  im konini beruvchi to v a r va  x izm atlar konsepsiyasin i ishlab chiqish; 
2) ta shk ilo tlar va  jism on iy  shaxslar ehtiyojlarin i tahlil q ilish ; 3) firm aning
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m aqsadlarin i belgilab  o lish , rivo jian ish  strategiyasini ish lab  chiqish va 
m uvozanatlangan  tovar portfeli tuzilm asini ta ’m inlash; 4) strategik  
m ajm ua-m iks ham da m untazam  o ‘zgarib  tu ruvch i m arketing  m uhiti 
om illarin i h isobga o lgan  ho lda firm aning tovar, narx, kom m unikatsiya, 
taqsim lash  va sotish sohasidag i strategik  siyosatin ing  asosiy 
y o ‘nalishlarin i ish lab  chiqish ja rayon i.

Strategik rejalashtirish - firm aning  m aqsadlari, un ing  m arketing 
sohasidagi potensial im koniyatlari o ‘rtasidagi strateg ik  m uvozanatni 
yaratish va qo 'llab -quvvatlashn i boshqarish ja rayon i. U firm an ing  aniq 
shakllantirilgan dasturi. q o 'sh im ch a  vazifa va m aqsadlam i ifodalash, 
sog 'lom  xo 'ja lik  portfeli va o 's ish  strategivasiga asoslanadi.

Talab - tovar x o ’ja lig ig a  xos bo 'lgan  va savdo, ayirboshlash  
sohasida k o 'zg a  tash lanuvchi to ifa. Talab bozorda tu rli xil tovarlar 
yordam ida aks ettirilgan, is te 'm o lch ila rn ing  b ir-b iridan  farq q iluvchi k o 'p  
sonli eh tiyo jlaridan  tarkib topuvchi, doim iy rav ishda o ‘zgarib  turuvchi 
jam oatch ilik  ehtiyoj lari m ajm uasin i aks e ttira d i..

Telemarketing - m arketing turi b o 'lib , uni am alga osh irish  potensial 
iste 'm o lch ila rga  tovar va  x izm atlam i real va virtual bozorlardan  izlash va 
xarid q ilish  im konini beruvchi te lekom m unikatsiya vositalari va In ternet 
ta rm og 'idan  foydalaniladi.

Tijoratlashtirish - yangi m ahsulotni ishlab ch iq ish  bosqichi; 
bozorga kirib  borish vaqtini to ‘g ‘ri tanlash , turli bozorlarda faoliyat 
ko 'rsa tish  hajmi va ketm a-ketlig i. m ahsulotni operativ  harakatlan tirish  va 
taqsim lash b o 'y ich a  sam arali usullar. shuningdek . m arketing  rejasini 
ishlab chiqish j a ray oni.

Tovar - I) eng um um iy ko 'rin ishda bozorda so tiluvchi m ahsulot 
sifatida itodalanishi m um kin b o 'lg an  iqtisodiy to ifa . o ld i-so td i obyekti;
2) m ahsulo tn ing  m a 'lum  bir xarido rla r ehtiyojin i qondiruvchi asosiy 
is te 'm olch ilik  tavsifnom alari m ajm ui; 3) is te 'm o lch ig a  к о ' rsatiladigan, 
m ahsulotni to 'ld iru v ch i va  uni sotishni yengillash tiruvchi x izm at va 
im tiyozlar; 4) m ahsulotnini urab  turuvchi «m uhit» (m ahsu lo t d izayni, 
sifati, m arkasi, urovi).

Tovar variatsiyasi - ishlab chiqarilayotgan  va bozo rda m avjud 
b o lg a n  tovarni uning ayrim  xususiyatlari yoki к о ‘rsatkichIarini 
o ‘zgartirish  y o ‘li bilan m odifikatsiyalash . T ovarn ing  tab iiy  (m ateriali, 
sifati). este tik  (d izayni. rangi, shak li), sim volik  (tovar m arkasin ing  nom i) 
xususiyatlari va firm aning boMinmalari faoliyati bilan b o g ‘liq b o lg a n  
xususiyatlari o 'zgartirilish i m um kin. T ovar sifatin i yaxsh ilash , uning
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foydalilig in i osh irish , shakli va  stilini yaxsh ilash  strategiyasi tovar 
m odifika tsiyasin ing  m uhim  strateg iyasi b o 'lish i m um kin.

Tovar innovatsiyasi - 1) m ahsulotni takom illash tirishn ing  original, 
sifati yaxsh ilangan  va m odifikatsiyalangan  m ahsulo t ish lab  ch iqarish  bilan 
b o g 'l iq  b o 'lg an  uzluksiz ja ray o n i. T ovarn ing  hayo tiy lik  davri uzunlig ini va 
ko rxonaning  ren tabellig in i t a ’m inlovchi choora-tadb irlar ichida aiohida 
o 'r in g a  ega. O 'z  ich iga m ahsulotni d ifferensiyalash  va 
d iversifikatsiyalashni k iritadi; 2) bozorga yangi m ahsulotni yoki 
m ahsulo tlar guruhin i o lib  k irish .

Tovar siyosati - tadb irkorlik  m aqsadlarin i belgilash  va ularga 
erish ishga yo 'n a ltirilg an  tadb ir va  stra teg iya lar m ajm ui, yangi tovar yoki 
tovarla r guruhin i bozorga o lib  kirish (innovatsiya), bozorda m avjud 
b o 'lg an  tovarlarn i zam onaviy lash tirish  (variatsiya) yoki ish lab  chiqarish  
dasturidan tovar ishlab ch iqarishni ch iqarib  tashlash  (elim inatsiya), 
shuningdek , assortim ent siyosatidan  iborat.

Tovar strategiyalari - 1) tovar siyosatin ing  ko rxonaga tovar 
hayotiy lik  davrin ing  istalgan bosq ich ida foyda olish va savdo hajm ining 
barqaror b o 'lish in i ta ’m inlashi m um kin b o 'lg an  asosiy prinsipial 
y o 'n a lish lari. T o v ar strateg iyasin ing  asosiy turlari: to v a r yoki x izm atlar 
innovatsiyasi, varia tsiyasi, elim inatsiyasi; 2) tovar nom enklaturasin i 
op tim allash tirish  yo 'n a lish larin i ishlab chiqish ham da firm aning sam arali 
fao liyat ko 'rsa tish i va  raqobatbardoshlig in i ta ’m inlash uchun sharoitlar 
yaratuvchi tovarlar assortim entin i aniqlash .

Tovarni bozorda joylashtirish - tovarlarn ing  bozordagi 
raqobatbardosh lig in i ta ’m in lash  va m os keluvchi m arketing  m ajm uasini 
ishlab chiqish  uchun am alga osh iriluvchi harakatlar.

Tovarning hayotiylik davri - tovar rivo jlan ish in ing  uni ishlab 
ch iq ishdan  to  bozorga o lib  k irishgacha b o 'lg an  asosiy bosqichlarin i aks 
e ttiruvchi m a’lum  b ir vaq t davri; so tuvchin ing  har b ir bosq ichda oluvchi 
foyda m iqdori unga b o g 'l iq  b o 'lad i. T ovarn i sotish va foyda olish 
ja ray o n id a  besh bosqich ajratib  ko 'rsa tilad i: tovam i ishlab chiqish 
(bozorgacha) bosqichi, tovam i bozorga o lib  kirish  (k iritish) bosqichi. 
tovarni sotish hajm in ing  o 's ish  bosq ich i, e tuklik  (to 'y in g an lik ) bosqichi. 
tovam ing  susayish  bosqichi yoki tovar elim inatsiyasi.

Tovarning raqobatbardoshligi - 1) aniq ehtiyojni qondirishda 
bozordagi raqobatch iiar tovarlari o ld ida ustunlikni ta 'm in lovch i tovarning 
sifat va  narx  tavsifnom alari m ajm ui; 2) tovarn ing  raqobatchi tovarlar 
bozorida birinchi b o i ib  xarid  qilish  qobiliyati; 3) tovam i iste 'm ol qilish



(foydalan ish) sam arasin ing  uni sotib olish va eksp luata tsiya  q ilishga 
sarflanuvchi xarajatlarga (is te 'm o l narxi) nisbati; 4) ko rxonan ing  m illiy va  
jahon  tovar bozorlariga chiqishi m aqsadga m uvofiq lig in ing  m uhim  
ko‘rsatkichi.

Firmaning marketing muhiti - firm adan tashqarida  fao liyat 
ko 'rsa tuvch i ham da m arketing xizm ati rahbariyatin ing  m aqsadli m ijozlar 
(ham korlar) b ilan  m uvaffaqiyatli ham korlik  m unosabatlari o ‘rnatish  
im koniyatlariga ta 's i r  k o 'rsa tish  m um kin b o 'lg an  kuch lar va faol 
subyektlar m ajm ui. M arketing  tizim i m akro v a  m ikrom uhitdan  tark ib  
topadi.

Xizmat - 1) bozorga k irib  keluvchi, narsa k o 'r in ish ig a  ega 
bo 'lm ayd igan  is te 'm o l q iym atlari; 2) b ir tom on ikk inch isiga  ko 'rsa tish i 
m um kin bo 'lgan  faoliyat yoki n e ’m atlar turi.

Elektron tijorat - elektron aloqa vositalari yo rdam ida tovar va 
x izm atlarni sotish. rek lam a va m arketing  tizim i.

Eliminatsiya - m avjud m ahsulotlarni korxonaning  ish lab  chiqarish 
dasturidan ch iqarib  tashlash; tovar ishlab ch iqarishni to 'x ta tish ; tovarni 
bozordan raqobatbardoshlig i va talabni yo 'q o tg an lig i sababli o lib  chiqish. 
M ahsulotni elim inatsiya qilish zarurlig in i teksh irish  uchun savdo hajm i, 
bozordagi ulushi, hayotiy lik  davridagi o 'rn i, firm an ing  jam i ay lanm asidagi 
ulushi. ren tabellig i, kapital aylanishi va boshqa k o 'rsa tk ic h la rq o 'lla n a d i.

Yangi tovarni ishlab chiqish - ko rxonaning  o 'z  kuchi b ilan IITK I 
o 'tk az ish  asosida o rig inal, sifati yaxsh ilangan  va m odifika tsiya langan  
m ahsulotlarni yaratish  ja rayon i. Bu ja rayon  odatda g 'o y a la m i ishlab 
chiqish , tan lash , yangi tovar konsepsiyasini ish lab  chiqish  va uni 
teksh irish , m arketing  strategiyasini ishlab chiqish , b iznes tah lili, yangi 
m ahsulotni ishlab chiqish , sinov m arketingi va tijo ra tlan tirishdan  iborat 
bo 'lad i.
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