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KIRISH 

Fanni o'rganishning dolzarbligl Marketingni boshqarish marketmgning 

nazariy asoslarini va ushbu sohadagi marketingning amaliy jihatlarini 

o'rganishni o'z ichiga olishi lozim Marketingni boshqarishni o'rganishda 

iqtisodiy nazariya asoslari va marketingning umumiy nazariyasi sohasidagi 

bilimlar hamda moddiy ishlab chiqarish sohasidagi va noishlab chiqarish 

sohasidagi marketingning amaliy jihatlari to'g'risida to'liq tasavvurga ega 

bo'lish g'oyat muhimdir 

Bozor munosabatlan faqatgina korxonalar faoliyat yuritayotgan ichkl va 

tashqi muhitnlglna emas, balkl ularnlng xo'jalik yuntish usullan. maqsadll 

yo'nalishlarini ham isloh qilishga qaratllgan. Bunday munosabatlar doiraslda 

korxonalar faoliyatining mohiyati va ularning iqtisodiy xatll-xarakatl tubdan 

o'zgaradi To'liq o'z-o'zini qoplash, Iqtisodiy mustaqillik va o'Z-O'Zlnl 

boshqarish sharoitida foyda va rentabcllik turli xii mulk shaklidagi korxonalar 

xo'jalik faoliyatining asosiy mezonlari bo'lib hisoblanadi. 

Mamlakatimiz Prezidenti LA Karimov Oliy Majlis qonunchilik palatasl va 

Senatining qo'shma majlisidagl ma'ruzalarida iqtlsodiyotimlznl 

rivojlantirishning usluvor yo'nalishlan log'nsida quyidagilarni ta'kidlab o'tdilar 

"Asosiy ustuvor vazlfa avvalgldek - bozor islohotlanni chuqurlashtirish va 

iqtisodiyotni yanada erkinlashtirishdan Ibora!"'. 

Bozor munosabatlari sharoitida korxonalar xO'Jalik faoliyatining taktikasi 

va strategiyasl bozor qonunlariga muvofiq holda shunday ishlab chiqarish va 

sotish siyosatiga yo'naltirilgan bo'lishi kerakki, ushbu yo'nalish ijtimoiy va 

shaxsiy ehtiyojlarni to'liq qondirishga, aylanma mablag'larni aylanishini 

tezlashtirishga, raqobatbardoshlikni oshirishga imkon bcrishi kcrak 

I Karimov I.A B,znlng bosh maqsadimlz - )amivatni demokratlashllnsh va Vangllash, 
mamlakatnl modl.'rnlzatslva va isloh etlshdlr O'zbeklston Respubllkasl PrCZldenli Islom 
Karimovnlng OIiV Ma)lIs qonunchlilk palatasl va Senallning qo'shma ma)hsldagl ma'ruzasl 
Xalq SO'ZI gazdasi. 2005 VII 29 vanvar, N'.' 20. (3565) 
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Hozirgi bozorlar tez o'zgarishlarga duch kelmoqdalar. Keng qamrovlilik 

va texnologik o'zgarishlar bilan bir qatorda hukmdorlikning ish lab 

chiqaruvchilardan ulkan chakana sotuvchilarga o'tlshi, aholi tomonidan ichki 

do'kon tovarlarini, chakana savdo yangi shakllarini qabul qilishning tezlashuvi, . 
iste'molchilarning narxlarga va qimmatliklarga bo'igan sezuvchanligining 

ortishi, ommaviy marketing va reklamaning rolini kamayishi, savdo 

markalariga sodiqlikning pasayishi kabi jarayonlarning guvohi bo'lmoqdamiz. 

Bu o'zgarishlarning barchasi turli xii mulk shaklidagi korxonalar 

rahbarlarini o'z strategiyalarini qayta ko'rib chiqishga majbur qilmoqda. 

Foydani himoya qilish maqsadida, korxonalar birinchi navbatda o'z 

xarajatlarini qisqartirishi, ichki va tashqi jarayonlar tuzilmasini qayta qurishi, 

ishchl kuchi hajmini kamaytirishi lozim. Biroq, turll xii xarajatlarni kamaytirgan 

korxonalar ham, agar ularda marketing intuitsiyasl va marketing «nou-xau» si 

yetishmasa, katta daromad ololmaydilar 

Marketing - iste'molchilar muammolarini anglash va bozor faollyatinl 

tartibga solingan va maqsadga yo'naltirilgan jarayoni hisoblanadi. Turli xii 

mulk shaklidagi korxonalarning ishlab chiqarish va sotish faoliyati marketing 

rejasi bilan o'zaro yaqindan bog'langan bo'lishi kerak. Xorijiy tajriba 

ko'rsatishicha, ko'pgina kichik va o'rta korxonalarda savdo ishlari bo'yicha 

boshqaruvchi amalda marketing bo'yicha boshqaruvchi bo'ladi Bunday 

tashkiliy tuzilma maqsadga muvofiq bo'ladi, chunki bu holda sotish 

faoliyatlning marketing va korxonaning boshqa xO'Jalik xlzmatlari bilan o'zaro 

chuqur Inkgratsiyalashuvi va yaqindan jipslashib kdlshi sodir bo'ladl 

Marketing konseptsiyasi bozorda korxonanlng umumiy yutuqlarinl 

ta'minlash nuqtai nazaridan uning faoliyatining barcha sohalarida qarorlar 

qabul qilishini ko'zda tutadi. Bu holat tashkiliy, boshqaruv va sotish ishlarining 

har xii turlarida o'z aksini topishi kerak. 

Har qanday faoliyatning samaradorligi uning plrovard natijalan nuqtai 

nazandan yctarli dar~jada korxona xodimlarining malakasiga bog'liq bo'ladi 

Sunday xolda tlJorat faollyatl asoslannl blluvchl va bozor talablannl e'tlborga 



olgan holda korxona taktikasi va strategiyasini aniqlay oladigan 

mutaxassislarga bo'igan talab kuchayib boradi 

Mamlakatimizda o'tkazilayotgan iqtisodiy islohotlarning mazmuni 

ijtimoiy yo'naltirilgan bozor iqtisodiyotiga bosqichma-bosqich o'tish 

hisoblanadi Mamlakatimizda qabul qllingan qonunlar ijtimoiy yo'naltirilgan 

bozor munosabatlarinl keng qo'liashga imkon beradigan ko'p ukladli 

iqtisodiyotni shakllantirishda aniq ijtimoiy-xuquqiy asoslar yaratadi 

Marketingning asosiy qoidasiga muvofiq «iste'molchi bozorda qiroi» 

bo'lib hisoblanadi Iste'molchi bozorini yaratishda barcha marketing izlanishlari 

iste'molchi ehtiyojlari asosida tashkil qilinadi. Marketingning bosh maqsadi -

xaridorga yo'naltirilganlikdir Korxonalarning maqsadlari iste'molchilar 

ehtiyojlarini qondirish bo'igandagina. o'z xo'jalik va tijorat faoliyatlarida 

muvaffaqiyatga erishadilar. 

Bozor munosabatlari sharollida korxonalarda markdlngnlng asoslY 

tamoyili bo'lib, ishlab chlqarishnlng plrovard natiJalannl isk'molchllarnlng real 

talablari va xoxish-istaklariga yo'naltinsh hisoblanadi Marketing konscptsiyasl 

- tadbirkorlik faoliyatini tashkil qilis.hga bo'igan yangicha yondashuvni 

anglatadi. Korxonalarda tadbirkorlik faoliyatini tashkil qilishning ma'ium o'ziga 

xos shartlari bo'lib, ular bozor ehtiyojlarini aniqlash va raqobatchilarga 

nisbatan samarali usullar bilan bu ehtiyojlarni qondirishda o'z aksini topadi 

Bozor iqtisodiyoti sharoitida davlat iqtisodiyotga faqat iqtisodiy usullar 

bilangina ta'sir etadi Iqtisodiyotnl davlat tomonidan tartibga solinishlning 

muhim shakllari monopolizmga qarshl chora-tadblrlar Ishlab chlqish va 

raqobat muhitinl yaratish, moliya va krcdit munosabatlanni, narxnl tartibga 

solish, axolini ijtimoiy himoyalash hisoblanadi Bunday sharoitda korxonalar 

o'z xo'jaligini yuritishda mustaqil faoliyat yuritish imkoniyati yuzaga keladi 

Tovar resurslarini shakllantirish to'laligicha talab va taklif mcxanizmi asosda 

quriladi. 

Samarali boshqarish tizimlari ichida markding muhim o'rin tutadi 

Hozirgi paytda chct eldagi barcha rivojlangan firmalar marketing tamoYlliari 
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asosida ish yuritishmoqda. Xorijiy kompaniyalar uchun marketing tizimi jahon 

bozorlarini egallashning kuchli vositasi bo'lib, o'z samaradorligini amalda 

ko'rsatmoqda. Marketing tizimi korxonalar va tovar ishlab chiqaruvchilar 

orasidagi gorizontal aloqalardagi mavjud muamm<Jlarni hal etishda muhim 

ahamiyatga ega. 

Fan bo'yicha o'quv adabiyotlarining qiyosiy tahlili. Mamlakatimiz 

korxona va tashkilotlarinlng samarali marketing qarorlarini qabul qilishlarida, 

marketingni boshqarish bo 'yicha nazariy bilimlar va rivojlangan kompaniyalar 

tajrjbalarini o'rganish muhim 0 'rin tutadi. 

Shularni hisobga olib, ushbu o'quv qo'llanmada F.Kotler, T.PDanko, 

G.L.Bagiev, Devid Krevens, A. Fatxuddinov, A.Pankruxin, E.P.Golubkov, 

X.Ann, V.M.Tarasevich va boshqa xorijlik olimlarning marketingni boshqarish 

haqida yozillgan asarlaridan foydalanildl va rivojlangan mamlakatlar 

kompaniyalari tajribalari o'rganilib, mamlakatimiz korxona va tashkilot/anda 

samarali marketing qarorlarini qabul qilishlari va ularni amalga oshlrish yo'llari 

ko'rsatib berildi. Mamlakatlmizda JJalolov, ASolil!v, MQosimova, P.Noslrov, 

ABekmurodov, M.Yusupovlar tomonidan markctingni boshqarish fanlga 

taalluqli oquv qo'llanma va darsliklar chop etilgan. 

E.P.Golubkov tomonidan 2003 yil Moskva shahridagi «Finprl!ss)) 

nashriyotida chop etilgan "Osnovi' marketinga" nomli darsligida marketingning 

asosiy tushunchalari va undan boshqarishning turli darajalarida foydalanish, 

strakgik rl!jalashtirishda marketingdan foydalanish kabi masalalar yoritlb 

bcrilgan Ushbu darslikda marketing tadqiqot/an, bozor holatini o'rganlsh va 

tah'" qihsh, marketing tahli" kabi masalalar ham yontib bl!rilgan Markdlng 

kompll!ksi ell!ml!ntlarini loyihalashtirishda mahsulot, baho, kommunikatslya 

siyosat/annl shakllanishiga alohlda urg'u b~'nlgan Darslik so'ngida markdlng 

faoliyatlnl rl!jalashtirish, tashkil etish va nazorat qillsh kabi masalalar yontlb 

berilgan 

Ambler Tim tomonidan 2003 yilda ingliz tilidan tarjima qilingan 

"Markdlng I finansovo' y rczultat Novo' I! mdnkl bogatstva korporatsli" nom" 
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Moskva shahridagi «Finanso' i statistika» nashriyotida chop etilgan kitobida 

raqobatbardoshlik va firma boyligini yaratish nuqtai nazaridan marketing 

samaradorligini baholash metodikasi nomoddiy aktiv s~fatida ko'rib chiqilgan. 

Top-menejerlar moliyaviy hisobotlar tahlilidan tashqari iste'molchilarning 

firmaning bozordagi xatti-xarakatiga bo'igan aks munosabatini muntazam 

tarzda kuzatib borishlari zarurligi to'g'risida xulosa chiqarilgan Bu aks 

munosabatni o'ichashga imkon beruvchi bir qator "o'ichovlar" ro'yxati, hamda 

firmaning innovatsion "sog'lomligi" tushunchasi bcrilgan 

X Ann, GLBagicv, V M Tarascvlchlar tomonidan 2005 yil Moskva 

shahridagi «Piter» nashriyotlda chop etilgan "Marketing" nom Ii darsllgida 

tadbirkorlik falsafasi va vositasi bo'igan marketingni tashkil qilishning nazany 

va metodologik asoslari yoritib bcrilgan. Bundan tashqan marketing 

tadqiqotlari va benchmarkctingning tamoyillari va metodlari keltirilgan 

O'zaro hamkorlik marketingi nuqtai nazaridan tovar va baho slyosatiari, 

sotish va logistika tizimlaridagi marketing qarorlari, kommunikativ Jarayonlarnl 

tashkil qilish, jumladan virtual bozorlarning interaktiv jarayonlariga 

yo'naltirilgan kommunikativ jalayo/Jlar yoritib bcrilgan 

TABurtseva, V S Sizov, OATscnlar tomonidan 2005 yil Moskva 

shaxridagi «Ekonomish> nashriyotida chop etilgan "Upravlcnic marketingom" 

nomli o'quv qo'lianmasida korxonalarda marketingni tashkil etlshni 

boshqarish, marketing stratcgik rejasini ish lab chiqish texnologiyasi va 

marketing faoliyatini nazorat qilishni tashkil etish bo'yicha nazariy materia liar 

bcrilgan. Bundan tashqari, aniq ishlab chiqarish holatlarini muhokama 

qilinishi va marketingning funktsional sohalanda masalalarni cchlsh benlgan 

O'quv qo'lianmada marketingni rivojlanish tcndentsiyasi tahlil qihngan va 

kclgusi marketing tcxnologiyalariga "qarashlar" ga urinib ko'rilgan 

APPankruxin tomonidan 2006 yil Moskva shahridagl «Omega-L» 

nashriyotida chop etilgan."Marketing" nom Ii darsliglda boshqaruvga marketing 

yondashuvi, firmaning marketing stratcgiyasini yaratish, marketingning asosiy 

funktsiyalarini amalga oshirish vositalari va muammolarining, ya'ni Internet 
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marketing, intellektual marketing kapltali, hududlar marketingi kabi asos 

bo'luvchi tushunchalarining mohiyati yoritib berilgan. XXI asrda talab 

qilinadigan marketing faoliyati shakllari va istiqbolli yo'nalishlari ko'rsatib 

berilgan. 

Mualliflar tomonidan tayyorlangan o'quv qo'lianma O'zbekiston 

Respublikasining "Marketing" ta'lim yo'nalishi talabalari uchun oliy ta'lim 

muassasalarida foydalanib kelinayotgan namunaviy o'quv dasturi asosida 

yozildi. Ushbu o'quv qo'lianma chop etilgach, mamlakatimizda bozor 

iqtisodiyotini shakllantirish, tadbirkorlikka keng yo'l ochish, korxonalarda 

marketing faoliyatini tashkil etish va boshqarish borasida muhim manba bo'lib 

xizmat qiladi, dcgan umiddamiz 

() 



1-Bob. Marketingni boshqarishning mazmuni 

Reja: 

1.Marketingni boshqarish tushunchasl 

1.2 Marketing kontseptsiyasi turlari 

1.3.Marketingni boshqarish jarayon sifatida 

1.1. Marketingni boshqarish tushunchasi 

Ayirboshlash jarayonlarini boshqarish etarlicha say-harakatlar va 

ko'nikmalarni talab qiladi. Marketingni boshqarish (Marketlng-menejment) 

ayirboshlash jarayonining potensial bir tomoni ikkinchi tomonning kerakh 

bo'igan javobi natijalaridan foydalansaglna ahamiyatga ega bo'ladl 

Amerika marketing assotsiatsiyasl tomonidan ma'qullangan ta'rifga ko'ra 

marketing-m.:n':jml.·nt quyidagicha ta'nflanadl Marketing·menejment g'oyalar 

mahsulotlarnlng bahosl, siljitish va taqslmot siyosatlanm rejalashtlrlsh va 

amalga oshirish jarayonidir. 

Ushbu ta'rifga ko'ra, markctlngni boshqarish jarayon bo'lib - tahlil, 

r~jalashtirish, tatbiq etish va nazoratni o'z ichiga oladi hamda ayirboshlash 

tushunchasiga asoslanadi. Bunda asosiy vazifa ushbu jarayonda ishtirok 

etadigan barcha tomonlarning qoniqish hissiyotiga erishishdir 

Markctingni boshqarish har qanday bozorda amalga oshirilishi mumkin 

Ishlab chiqansh va oZlq-ovqat tovarlari savdosi bilan shug'ullanadigan 

kompaniyada kadrlar bo'yicha kompaniya m.:n.:j.:ri m.:hnat bozori bilan, hand 

bo'yicha m.:n.:jd esa xom·ashyo bozon bllan munosabatda bo'ladl Ularning 

asosiy vazifasl mehnatni taqsimlash qO'Ylsh va ushbu bozorlarda qoniqarh 

natijalarga enshish uchun stratcgiyani aniqlashdan iborat, yoki ular bozorning 

faol sub'ektlari sifatida qaralmaydi. Marketingni boshqarish iste'mol bozoridagi 

shaxsiy ishbilarmonlik munosabatlari bilan o'xshash bo'ladi. 

Istc'mol bozorida marketing sotish bo'yicha menejcrlar, sotish bo'liml 

xodimlari, rcklama va siqitish bo'yicha mcncjcrlar, tahlilchilar, mijozlar bilan 

ishlovchi mcn.:j.:rlar, tovarlarni ishlab chiqarish va sot ish bO'Ylcha mcnejerlar, 

savdo markasl m.:n':j.:rlari. markding bo'yicha kompanlya vlts.:-prezid.:ntl 
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tomonidan amalga oshiriladi. Ularning har birining o'z vazifasi bor va bu 

vazifalarning bajarilishi bo'yicha javobgarlik darajasi aniqlangan. Ko'pchilik 

xodimlarning mansab vazifalari reklama va marketing tadqiqotlari singari 

maxsus marketing resurslarini boshqarishni o'z is;higa oladi va, aksincha, 

mahsulotni ishlab chiqarish va sotish bo'yicha menejerlar va marketing 

bo'yicha vitse-prezidentlar esa dasturlarni boshqarishadi. Ularning vazifasi 

transaktsiyalar (ikki yoki undan ortiq tomonlar o'rtasidagi qimmatdorliklar 

bilan ayirboshlash) ning ko'zda tutilgan hajmiy va daromadli darajasiga 

erishish uchun dasturlarni tahlil qilish, rejalashtirish va amalga oshirishdan 

iboratdir. 

Marketingni boshqarish talab darajasi, vaqtinchalik chegaralari va 

tuzilmasiga ta'sir etish vazifasini echishga qaratilgan bo'lib, bunda tashkilot 

qo'yilgan maqsadga erishishi lozim. Mohiyatiga ko'ra, marketingni boshqarish 

talabni boshqarish bo'lib, u marketing tadqiqotlari, rejalashtirish, rcjalarni 

amalga oshirish va nazorat orqali amalga os.hiriladl Marketing rCJalashtirish 

bilan shug'ullanar ekan, bozorning faol sub'cktlari, ya'ni kompaniyalar, 

maqsadli bozorlar, markani pozitsiyalashtirish, ishlab chiqarishni rivojlantirish, 

baho siyosati, taqsimot kanallari, jismoniy taqsimot, kommunikatsiyalar va 

tovarni bozorda siljitish kabi masalalar bo'yicha qarorlar qabul qilishlari lozim 

Marketingni boshqarish doimo o'zgaruvchan bozor holati sharoitlarida 

tovarlar bo'yicha ishlab chiqilgan dasturning bajarilishini borishi ustidan doimo 

kuzatishni va tuzatish kiritilgan qarorlar qabul qilishnl ko'zda tutadi 

Markdingni boshqarish, qoidaga ko'ra, barcha tarkibiy qismlar Ishlab 

chlqarishni rejalashtinsh, narxlarnl tashkil qilish, taqsimlash kanah bilan 

rcklama faoliyati, sotishnl rag'batlantinsh va xko.lar bo'yicha amalga 

oshiriladi 

Ish lab chiqaruvchilarning maqsadga qaratilgan xulqi avvalo 

muammolarni qamrab oluvchi boshqaruv vazifalarida hamda bu 

muammolarni hal qilishga yo'naltirilgan tadbirlarni rcjalashtirish, tashkil qilish, 
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o'tkazish va nazorat qilishda o'z aksini topadi. Shuning uchun korxona 

marketing faoliyati uchun quyidagi masalalar katta ahamiyatga ega. 

Birinchidan, axborotlarni yig'ish va ishlab chiqish: 

a) tashqi muxim haqidagi ma'iumotlar; 

b) ish lab chiqarish, moliya va boshqa harakterdagi ichki cheklashlar haqidagi 

ma'iumotlar; 

v) atrof-muhitning turli xii sharoitlarida turli xII asboblarning ta'sin haqldagi 

ma'iumotlar; 

g) bozorga ta'sir qilish va handorlarda afzalhk yaratlshnlng mavjud 

imkonlyatlari haqidagi ma'iumotiar 

- Etarlicha muhim ma'iumotiar «a» va «b» axborotlar bilan bog'langan Bu 

axborotlar maqsadiy guruhni bclgilash uchun zarur «Bozorni segmentlash» 

nomini olgan bu jarayonning borishlda statlstik uslublar yordamida 

haridorlarning geografik, biologik, ijtimoiy-demografik va ruhiy alomatlari 

tadqiq qilinadi. 

- Ikkinchidan, marketing uskunalaridan foydalanish masalalari muhlmdir 

Bozor to'g'risidagi haqiqatnl bilish tovarni yaratish va qulay sharoitlarda 

rCJalashtirilgan miqdordagi tovarni sotlshga erishlsh uchun uni sotish vaqtini 

tanlashga imkon bcradi. Buning uchun mahsulotning quyidagi muammolari 

sotuvchl ixtiyorida bo'ladi: 

- mahsulot bilan ishlash birinchi navbatda unlng xususiyaUanni; 

- mahsulot sifati; 

- marka nomini tanlash, belgilash yoki o'zgartirishga yo'naltirilgan 

Bundan tashqari, bu crga yana sanoatda ish lab chiqarish dasturi va 

savdoda navlarni butlash, yangi mahsulotni rivojlantirish, mijozlarga texnlk va 

savdo xlzmatlarini ko'rsatish kiradi; 

- narxlarning bclgilanishl va o'zgarishi, narxlarning daraJalanish imkoniyatlari, 

chegirmalar bcrishni o'Z ichiga oluvchi narx-navo slyosati; 
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- taqsimlash-sotish tizimini yaratish, sotish narxlarini tanlash, sotish uslublarini 

qo'llash, yetkazib berishga tayyorligi haqidagi qarorni ishlab chiqish, 

korxonaning ko'lami va joylashishini qamrab oladi. 

Kommunikatsiya reklama turlari elementlari, sotishni qo'lIab-quvvatiashni . 
o'z ichiga oladi, ya'ni u xabardor qilingan va faollashtirilgan bo'lajak 

haridorlarga ularning taklifning foydaliligiga ishontirishga va harid qilishga 

undashga yo'naltirilgandir. 

Marketingni boshqarish marketing faoliyatini tashkil qilish masalalarini 

o'z ichiga oladi. Shunisi shubhasizki, korxona faqat barcha xizmatlar 

marketing predmetini tan olgandagina, izchil bozor siyosatini amalga oshira 

boshlaydi. Mezonlar sifatida vazifalar, mahsulotlar, mijozlar guruhlari, hududiy 

sohalar qabul qilinishi mumkin. Mezonlarga muvofiq har turdagl tashklliy 

tuzllmalar ko'riladi. 

1.2. Marketing kontseptsiyasi turlari 

Marketingni boshqarishni maqsadli bozorlardagi ayirboshlashning 

ma'ium natijalariga ongli ravishda erishishga urinish sifatida qarash mumkm. 

Ma'iumki marketingni asosida -puxta o'ylangan samarali va ijtimoiy - ma'suliy 

faoliyat falsafasi yetadi. Bunda tashkilotlar, iste'molchilar, jamiyat 

manfaatlarining mushtarakligi masalasi juda muhim. Korxona yoki tashkilotlar 

marketing asosi sifatida raqobatlashuvchi 5 ta kontsepsiyani ko'rib chiqish 

mumkin 

-Ishlab chiqarishga yo'naltlnlgan konts~pslya, 

-mahsulotga yo'naltlrilgan kontsepsiya, 

-sotishga yo'nailirilgan kontsepsiya; 

-markctingga yo'naltirilgan kontsepsiya; 

-iJtimoiy mas'uliy marketing kontsepsiyasi; 

-o'zaro hamkorlik marketing kontscpsiyasi 

Marketing kontsepsiyasi rejalashtirlayotgan va amalga oshirilayotgan 

korxona faoliyatining stratcglk tahlill asoslda ish lab chiqiladl Marketing 

kontscpslyaslnl Ishlab chlqlsh. odatda, qUyldagl bosqlchlarni qamrab oladl 
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-ichki va tashqi muhit strategik tahliJini amalga oshirish; 

-marketing faoliyati va korxonaning maqsadlarini aniqlash; 

-marketing strategiyasini aniqlash; 

-rejalashtirilayotgan natijalarga erishish maqsadida marketing faoJiyati 

unsurlarini tanlash 

Marketing kontseptsiyasi ishlab chiqarish va taklif etilayotgan tovarlarga 

bo'igan talabning rivojlanish darajasiga bog'Jiqligi jihatJdan evolyutsion 

taraqqiyot bosqichini kechib o'tgan. Marketing evolyutsiyasida kontseptsiyalar 

1.1.1-jadvalda keltirilgan. 

1 . 1 1-jadval 
Marketing kontseptsiyasining evolyutsiyasi 

Yillar I Kontseptsiyalar 

t-- ------j - -- .--.---- ------- -
,1860-1920; Ish lab chiqarish 

, kontseptslyasi 

1920-1930, Tovar 

1930-1950 
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nl takomillashtl­
nsh, sotlsh haJ-

mini o'stmsh 
Iste'mol 
tovarlan 

Sotish 
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xossalannl 
_~t~_ k~mi 1I~.bti ri_sh: 
I Tovarni : 

I r va tarmoqlarini 

i 1960-198cii---An'anaViy-- -fs~\I;~o~~.rg: -'I Marketing 
i ! marketing zarur bo'igan I miks 
, , kontseptsiyasi I tovarnl ,kompleksl, 

I sotishni 
! jadallashtirish 

----
Maqsadli 
bozorni 
tadqiq 
etish 

Ijtimoiy-axloqiy 
marketing 

kontseptsiyasi 

Ish lab iste'molchlnl 
chlqarish tadqlq 

_ __ _ ____ qilish 
Jamiyat Marketing Moddiy va 

talablarini miks I mehnat 
hisobga olgan kompleksi, resurslari 

holda ish lab 'tejalayotgan bir 
iste'molchiga Chiqariladiganl paytda 
kerak bo'igan tovar maqsad/J 

tovarlarni va xizmatlar I bozorning 
!shlab chiqarish i ish lab 'ehtiyojlarinl 
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chiqarish, 
iste'molchi 

bilan bog'liq 
bo'igan 
jjtimoiy 
ekologik 

qondirish 

, muammolarni 

~
a tadqiq 

ilish 
1995 dan Marketingning Biznes bo'yicha Marketing Tijorat va 

to I o'zaro ~ sheriklar va I miks notijorat. 
Ihozirgachai hamkorlik iiste'molchllarning kompleksi, : munosabatlari ' 

kontseptsiyasi I ehtiyojlarini integratsiya jarayonida 
qondiradigan va tarmoqli iste'molchilar i 

tovarlar ish lab tahlil ehtiyojini, 
chiqarish koordinatsiya hamkorlar va I 

uslubi davlat 
manfaatini 

I I I I I gondirish _. 
Manba: Ann X" Bagiev G, L, Tarasevich V. M. «Marketing)) Uchpos SPb-

2005 49-bet. 

Ish lab chiqarishga yo'naltirilgan kontseptsiya - bu kontseptsiya eski 

biznes nazariyalaridan bo'lib,' uning mohiyati istc'molchilar arzon va harid 

qilish mumkin bo'igan tovarlarni harid qilishga moyilligidan iborat. 

Ishlab chiqarishga yo'naltirilgan tashkilot mcncjerlarining asosiy vazifasi 

mahsulot ish lab chiqarishning yuqori samaradorligiga erishish va uning 

optimal taqsimlanishini amalga oshirishdir. 

Ushbu kontseptsiya, asosan, 2 ta holatga asoslanadi 1-holatda mahsu­

lotga bo'igan talab taklifdan yuqori bo'ladi (ko'pchilik rivojlanayotgan 

mamlakatlarda) Sunday holatlarda haridorlar mahsulotlarni sotib olishga 

qiziqishadi, sifatiga esa e'tlbor bcrishmaydi Ishlab chiqaruvchilar esa ishlab 

chiqarishni kcngaytirish usullarini qidirishadl 2-holatda esa mahsulot bahosi 

yuqon va bozornl kcngaytlnsh uchun bahonl tushlrlsh zarur bo'ladi 

Markc!mg kontseptslyasi bizncs falsafasl bo'lIb, oldingi 3 ta 

kontseptslyani o'ziga mujassamlashtlradi Su kontseptsiyaning asosly 

holatlari XX asrning 50 yillari o'rtalarida shakllandi Marketing kontseptslyasi 
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haridorlarning didlari va ehtiyojlarinl aniqlash, maqsadli bozorlarni aniqlash 

va haridorlarni raqobatchilarga ko'ra samarali usullar bilan qondirishdan 

iborat. Sotish kontseptsiyasining asoslda sotuvchi talablari tursa, marketing 

kontseptsiyasi asosida esa haridor talablari yotadi. Sotish kontseptsiyasida 

sotuvchi tovarlarni pulga aylantirish bilan mashg'ul bo'ladi, marketing 

kontseptsiyasida esa haridorlarning ehtiyojlarini qondirish asosiy vazifa 

hisoblanadi Marketing kontseptsiyasida kompaniyalar maqsadli bozor yokl 

bozorlarni puxta tan lab olishlari zarur 

Ijtimoiy axloqiy marketing kontseptsiyasi. Bu kontseptslyada korxona­

ning vazifasi yakka shaxslarning tala bini o'rganish. tahlil qilish va bu talablarm 

samarali qondirishdan, aynl paytda umuman Jamlyat butunllglnl saqlash va 

mustahkamlashdan iborat deb qaraladi Ijtimoiy axloqiy marketing 

kontseptsiyasi boshqarishning bozor kontseptsiyasiga nisbatan kuchaYlb 

borayotgan muammolar, tabiiy resurslar oqish inflyatsiyasi, Ijtimoiy xizmat 

sohalarining eskirishi tufayli bu dastur bizning zamonamizga to'g'ri kclishiga 

bildirilgan shubhalar avj olgan pallada maydonga keldi. Dastlab firmalarning 

bozor . munosabatlaridagi faofiyati asosan foyda olishgagina q~ratildi 

Keyinchalik ular haridorlarning ehtiyojlarini qondirishning strategik ahamiyatini 

anglab etdilar va natijada bozor marketing kontseptsiyasl paydo bo'idi. 

Bugungi kunga kclib, ular biror muhim ishga qo'l urlshdan oldln, jamiyat 

manfaatlari haqida o'ylay boshladilar Ijtimoiy axloqiy marketing bozor 

ishtirokchilaridan marketing siyosati doirasida uch omilni o'zaro bog'liqlikda 

qarashni talab etadi, bu omillar - firma foydasi, haridorlar ehtiyojlari va 

jamiyat manfaatlaridan iborat. 

Markctingning o'zara hamkorlik kontseptsiyasi. Bu kontseptsiyaning 

asosiy g'oyasi haridorlar bilan boshqa oldi- sotdi jarayoni qatnashchilari 

o'rtasidagi munosabatlar (kommunikatsiya) dan tashkil topadi Markctingning 

o'zaro hamkorlik kontseptsjyasi samarali kommunikatsiya, shaxsiy aloqalar 

ahamiyatni oshlradi Markctingdagi o'zaro hamkorlik kommunikatsiyani 
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kengroq - kompaniya bilan uning sheriklari o'rtasidagi daromad olib keluvchi 

o'zaro aloqachisi sifatida ars etadi. 

Yuqorida keltirilgan marketing kontseptsiyalari har bir mamlakat uchun 

standart yoki me'yor, yoki qoida sifatida koJilmasligi kerak. Marketing 

evolyutsiyasi har qaysi mamlakatda o'zining xususiyatlari va bozor 

munosabatlari rivojlanish darajasiga bog'liq bo'ladi. Biroq marketingning 

paydo bo'lishi bilan bog'liq jahon tajribasi hamda bozor munosabatlarining 

rivojlanishi aniq bir mamlakatda tadbirkorlik faoliyatini tatbiq etish va bozor 

munosabatlarini shakllantirishda ishlatilishi mumkin ekanligi foydali 

hisoblanadi. Bundan tashqari marketingning rivojlanishida mashhur umumiy 

tendentsiya: e'tiborni tovar ishlab chiqarishdan iste'molchiga, ya'ni uning 

xohish va ehtiyojlarga qaratish talab etiladi 

Integratsiyalashgan marketing Kompaniya barcha bo'limlarining faollyatl 

haridor manfaatlarini qondirishga qaratilganda integratsiyalashgan marketing 

tizimi shakllanadi. Integratsiyalashgan markciling 2 darajali tizimdir. 1-darajasi 

turli xii marketing funktsiyalarini bajaruvchi xizmatlar hisoblanadi (sotish 

xizmati, reklama, ishlab chiqarishni boshqarish, mahsulotni sotish, marketing 

tadqiqotlari). Bu barcha funktsiyalar bir biri bilan bog'langan va ularning 

bajarilishi muvofiqlashtirilgan bo'lishi kerak. 2-darajasi kompaniyadagi barcha 

bo'limlarning ishini muvofiqlashtirishdir. Barcha bo'limlarning boshqaruv ishini 

rag'batlantirish maqsadida ichkl va tashqi markctlngga katta e'tibor bcradi 

Tashqi marketing kompaniyada ishlamaydigan kishilarga qaratllgan 

bo'ladi Ichki marketing esa Ishchilarni yollash, o'qitlsh, haridorlarga xlzmat 

ko'rsatish darajasini yuksaltirish bo'yicha kompaniya xodimlarini 

rag'batlantirishdan iborat. 

Rcntabclli ishlayotgan xususiy kompaniyaning asosiy maqsadi foyda 

olishdan iborat bo'lsa, notijorat yoki jamoat tashkilotining maqsadl faoliyat 

ko'rsatish uchun etarli mablag'larni jalb etishdan iboratdir Foyda oluvchi 

korxonalarning asosiy maqsadl daromadning haraJatiardan ustunligl emas, 

balki foyda ollsh hlsoblanadl 

17 



Ijtimoiy ma'suliy marketing kontseptsiyasi maqsadli bozor manfaatlari va 

ehtiyojlarini aniqlashni tashkil etish va haridorlarni raqobatchilarga qaraganda 

samarali usullar bilan qondirish va bunda haridorlarning turmush darajasini 

saqlab qolish va mustahkamlash bilan birga butun jamiyatni saqlab qolish va 

mustahkamlashdan iborat Ijtimoiy mas'uliy marketing kontseptsiyasi iJtimoiy 

va axloqiy masalalarga e'tibor berishni talab qiladi 

1.3.Marketingni boshqarish jarayon sifatida 

Marketing samaradorligini oshirishda marketing bo'yicha m~neJl'rlarnlng 

binnchi vazifasi marketing imkoniyatlarini tahlil qilish hlsoblanadl MavJud 

imkoniyatlarni tahlil qilish uchun marketologlarga marketing axborot tizimi 

zarurdir. 

Marketingni boshqarish jarayonlariga qo'yidagilar kiradi 

1 Marketing imkoniyatlarini tahlil qilish 

2 Marketing imkoniyatlarin ishlab chiqish 

3 Markding dasturlarini r~Jalashtirish 

4 Marketing faoliyatini boshqarish 

Tijorat sohasidagi korxonalarda marketingdan foydalanish ma'ium blr 

ketma-ketlikda amalga oshiraladi. Keyingi yillarda marketing bilimlaridan 

aviakompaniyalar, bank muassasalari, sug'urta kompaniyalari va brokcrlik 

kompaniyalari foydalanishmoqda. Keyingi paytlarda yuridik, buxga/teriya va 

arxitektura xizmatlarini kO'rsatuvchi firmalar ham markclingdan 

foydalanishmoqda Notijorat sohasida esa turli xii kollejlar, chcrkov va 

masjldlar, badiiy jamoalar ham marketingga qizlqish bilan qaramoqdalar 

Amcrika kasalxonalanning yarmidan ko'pi o'z shtat jadvalida marketing 

bo'yicha dircktor shtatiga ega. Bundan tashqari, AOSh ning pochta xlzmati va 

armiyasi o'z faoliyatini marketing rcjalari asosida amalga oshiradi Turli XII 

hukumat va xususlY notijorat tashkilotlari alkogolizm, chekish va narkotiklarga 

qarshl ijtimoiy YO'naltirilgan ·marketing chora-tadbirlarini o'tkazishadi. 

Har qanday bizncsning vazifasi yaratilgan qimmatdorliklar bozori uchun 

foyda olish maqsadida imkoniyatlar yaratishdir Oimmatdorliklarga imkoniyat 
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berish jarayoni bo'yicha ikki xii nuqtai nazar mavjuddir. An'anaviy nuqtai 

nazarga ko'ra, kompaniyalar u yoki bu mahsulotni ishlab chiqarishadi va 

sotishadi. An'anaviy nuqtai nazarga amal qiluvchi kompaniyalar tovar 

taqchilligiga ega bo'igan iqtisodiy muhitda yuqori .imkoniyatlarga ega, chunki 

iste'molchilar qoidaga ko'ra mahsulotning sifati texnik tavsifnomalari yoki 

bezalishiga alohida talablar qo'yishmaydi. Biroq an'anaviy nuqtai nazar 

raqobatga asoslangan iqtisodiy tizimlarda amal qila olmaydi, chunki bu 

jarayonda iste'molchiga tovarlarning keng tanlovi taklif etiladi «Ommaviy 

bozor» bir qator mlkro bozorlarga bo'linadi va ularning har blnda xususiy 

ehtiyojlar va xohishlar xukm suradi. Shuning uchun tadbirkor raqobatchilar 

bozorning aniq belgllangan segmentlari uchun to'g'ri tovar taklifinl yaratishlari 

lozim. Bunday holat biznes jarayonlariga bo'igan yangi nuqtal nazarning 

asosini tashkil qiladi va bunda marketing biznes rejalashtirish jarayonining 

boshlang'ich bo'g'imi hisoblanadi. Bunday nuqtai nazarga amal qiluvchi 

kompaniya o'z faoliyatlarini qimmatdorliklarni yaratish va ularnl taqdim etish 

ketma-ketligi jarayoni bilan uzviy holda qaraydilar. Bu ketma-kdlik 3 fazani o'z 

ichiga oladi. 

1-faza Aniq qimmatdorlik turlarini tanlash bo'lib har qanday mahsulotni 

yaratish bo'yicha marketing sohasidagi ishlarni o'z ichiga oladi Markctologlar 

bozorini segmentlashtirishlari, bozordagi aniq segmcntni tanlashlari va unda 

taklif etilayotgan qimmatdorliklarni pozitsiyalashtlrishlari lozim 

Scgmentlashtirish maqsadni aniqlash va pozitsiyalashtirish formulasi 

marketing stratcgiyasl mohiyatini ifodalaydi. Stratcgik bizncs blrligl o'z tanlovini 

aniq qimmatdorliklarda bclgilaganda ushbu qimmatdorliklarnl bozorga taklif 

etishga tayyorlanadl Mahsulot va xizmatning aniq tavsifnomalari mufassal 

Ishlab chlqariladi, bahosi o'rnatiladi va mahsulotnl ish lab chlqarish va 

taqsimot jarayonlan boshlanadi. 3-bosqlch esa qlmmatdorliklarni 

istc'molchilarga clkazlsh bosqichi hisoblanadi Bu bosqlchda markclingning 

vazlfalari sotishni ra!J'batlash, rcklama qilish va bozorga mahsulot to'g'risidagl 

axborotlarni ctkazish bllan bog'liq bo'igan chora-tadbirlanl amalga oshlnshadi 
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Marketing jarayoni mahsulotning dunyoga kelgunigacha boshlanadi va ishlab 

chiqarish jarayonida davom etadi, shundan so'ng Isk'molchiga etkaziladl. 

Zamonaviy bozor rivojlanishldagi marketingnlng, evolyutsiyasl uchun 

zarur bo'igan tendentsiyalar: 

- sifat, baho va iste'molchilarning ehtiyojlarini qondirishning ahamiyatining 

o'sib borishi; 

- iste'molchilar bilan o'zaro munosabat o'rnatish va ular ahamiyatining oshib 

borishi; 

- biznes jarayonlarini boshqarish va boshqaruv funktsiyalarining intcgratsiyasi 

ahamiyatim oshib borishi; 

- kcng qamrovli fikrlashning va mahalliy bozorlarnl rejalashtlrlsh ahamlyatlnlng 

oshib borishi, 

- stratcgik alyanslar (uyushmalar) va tarmoqlar ahamlyatlnlng oshlb bOrlshl: 

- to'g'ridan-to'g'ri va onlayn marketingi ahamiyatlning oshlb bOrlshl (Internet), 

- xizmatlar marketingining ahamiyatining oshib borishi; 

- yuqori texnologiyalarga ega bo'igan tarmoqlar ahamiyatining oshib borishi; 
-, 

- marketing xatti - harakatlarida axloqiylik ahamiyatining oshib borishi 

Qisqa xulosa. 

Marketing-mcncjment - g'oyalar, mahsulotiarning bahosi, siljitish va 

taqsimot slyosatlarlni rcjalashtirish va amalga oshlrish jarayonidir Ushbu 

ta'rifga ko'ra, markdingni boshqarish jarayon bo'lib - lahlll, rCjalashtlrish, 

tatbiq etlsh va nazoratni o'z ichiga oladi hamda aYlrboshlash tushunchasiga 

asoslanadi Marketlngni boshqarish talab darajasi, vaqtlnchalik chcgaralari va 

tuzilmasiga ta'sir etish vazifasini cchishga qaratilgan bo'lib, bunda tashkilot 

qo'yilgan maqsadga erishishi lozim. Mohiyatiga ko'ra, markctingni boshqarish 

talabni boshqarish bo'lib, u markcting tadqiqotlari, rcjalashtirish, rejalarni 

amalga oshirish va nazorat orqali amalga oshiriladi 

Markdingni boshqarishnin9 maqsadli bozorlardagl aYlrboshlashning ma'ium 

natijalariga ongll ravishda erishishga urinish slfallda qarash mum kin 

Ma'lumkl, marketing asosida puxta o'ylangan samarall va Ijtlmoly - ma'sully 
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faoliyat falsafasi yotadi. Bunda tashkilotlar, iste'molchilar, jamiyat 

manfaatlarini mushtarakligi masalasi muhimdir. 

O'zini o'zi nazorat va muhokama qilish uchun savollar. 

1.Marketingni boshqarish nima? 

2.Marketingning kontseptsiyalariga ta'rrf bering? 

3.lste'molchi bozori va sotuvchi bozori nima? 

4.Bozor imkoniyatlarini tahlil qilish nima? 

5.Maqsadli bozorlarni tanlash nima? 

6.Marketing kompleksini ishlab chiqish nima? 

7.Marketing dasturlarini hayotga tatbiq etish nima? 

8.Notijorat sohasida marketingni boshqarish deganda nimani tushunasiz? 

9.Qimmatdorliklarni yaratish va ularni taqdim etish ketma-ketligi jarayonini 

tushuntirib tkring? 

10.ZamonavlY bozor rivojlanishidagi marketingning evolyutsiyasl uchun zarur 

bo'igan tendentsiyalarni izohlab bering? 

Tavsiya etilayotgan adabiyotlar. 

1.Burtseva, TA, Sizov, V.S., Sen OA Upravleniya marketingom: Uchebnoe 

posobie.G' M.: Ekonomist, 2005. 

2. Kotler F. Marketing menedjment. Ekspress kurs per s angl.G' Pod red. 

YU.N. Kapturevskogo - SPb.: Piter, 2002. 

3.Qosimova M.S .. Ergashxujaeva ShJ Marketing (rquv qo'lianma- T 

TDIU,2004y 

4. Kryukov A F Upravlemya Markdlngom Uchebno~' posoble G' AF 

Kryukov. - M KNORUS, 2005 

5. www.review.uz 

6. www.cer.uz 

7. www.bearingpoint.uz 
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2-Bob: Iste'molchilar ehtiyojlarini qondirishning asosiy omillari 

Reja: 

21.lste'molchi uchun tovar qimmatdorligini aniqlash va uning ehtiyojini 

qondirish. 

2.2 Iste'molchilarni jalb etish va ushlab turish 

2.3 Yoppasiga sifatni boshqarish 

2.1.1ste'molchi uchun tovar qimmatdorligini aniqlash va uning 

ehtiyojini qondirish 

Zamonaviy haridor mahsulotlar savdo markasl ish lab 

chiqaruvchilarining baholar va tovar etkazib bcruvchilarning ko'p mlqdordagi 

soni bilan to'qnash kelmoqda. Sunday sharoitda istc'molchi qanday qilib o'z 

tanlovini amalga oshiradi. Istc'molchi yuqori qlmmatdorlikka ega bo'igan 

kompaniyaning mahsulotiga murojjat qiladi 

Sirinchi navbatda iste'molchi qaysi bir taklif makslmal qlmmatdorllkka 

ega ekanligini aniqlashi lozim Handor qimmatdorliknl makslmallashtlnshga 

tovarlarni qidirish uchun qulay bo'igan haraJatlar doirasida o'z billmlnlng 

chcklanganligi daromadlar darajasining cheklanganhgl asosida enshadl 

Istc'molchi tomonidan his qilinadigan qlmmatdorlik (qlymat) 

mahsulotning umumiy qimmatdorligi bilan uning umumiy harajatlar orasidagl 

farq sifatida aniqlanadi. Haridor uchun umumiy qimmatdorlik haridormng 

mahsulot yoki xizmat xaridida olish mumkin bo'igan foydalarning yig'indisidlL 

Isle'molchilarning umumlY harajatlari esa mahsulot yoki xizmatlar xandida va 

ulardan foydalanishda haridor tomonidan sarflanadigan harajatlar summasi 

slfalida aniqlanadi 

Haridorlar bundan tashqari qo'shlmcha xlzmatlar sharoltlanm ya'ni, 

dkazlb bcrish muddati, pcrsonalni o'qitish, ta'mlrlash xizmatlarinl ham kurib 

:hiqlshadi. Iste'molchi kompaniya xodimlan o'z kasblnl mahorat bilan 

:!gallagan hamda uning eh!iyojlarini qondirishda ular moslashuvchanlikni 

(O'rsatishadi deb xisoblaydi. Istc'molchilarning harid bo'yicha qoniqish 
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darajasi iste'molchining kutish natijalari sotib olingan mahsulotning real sifati 

orasidagi nisbat sifatida aniqlanadi 

Iste'molchilarning ehtiyojlarini qondirish jarayonida bir qator muammolar 

ham yuzaga keladi Iste'molchilar kompaniya 1aoliyatining biror elementi 

to'g'risida o'z qoniqish daraJasini aniqlashda baholashning boshqa mezonlari 

yo'qligiga ishonch hosil qilishi kerak. 

Mahsulot qimmatdorligini yaratish zanjirining asoschisi Garvard Univer­

sitetining olimi Maykl Forte hisoblanadi. Har qanday kompaniya biznesini turli 

xii· faoliyatlarining murakkab sistemasi sifatida qarash mumkin 

(Ioyihalashtirish, ishlab chiqarish, bozorni o'rganish, tovarlarni etkazib berish 

va sotishdan keyingi xizmatlarni ko'rsatish). 

Qimmatdorliklarnl yaratish zanjiri o'zaro bog'langan 9ta strategik 

faoliyat turini o'z ichlga oladi Zanjlrnlng 5 ta zwnosl asosiy, qolganlari esa 

yordamchi rolini o'ynaydi 

Kompaniyaning asosiy faoliyat turlariga quyidagilar kiradl . 

1.Materiallarning ketma-ket keltirilishi (ichki logistika). 

2.Materiallarni pirovard mahsulotlarga aylantirish ( ishchi Operatsiyalari ). 

3.Pirovard mahsulotlarni tashish ( tashqi logistika ). 

4.Marketingni amalga oshirish ( marketing va sotish ) 

5.Sotishdan keyingi xizmat ko'rsatish ( servis) 

Yordamchl faollyat turlangl qO'Yldagllar kiradl 

1.Xom ashyo makrialJannl hand qllish . 

2 T cxnologiyalarnl rivojlantirish 

31nson rcsurslannl boshqarish . 

4.Kompaniyamng infrastrukturasi . 

Kompaniyaning infrastrukturasi umumiy boshqarish, rcjalashtirish, 

moliyalashtirish, buxgaltcriya hisobi, yuridik qo'Jlab quvvatlash, davlat 

muassasalari bilan munosabatlar va boshqalar kiradl Kompanlyaning vazifasi 

yuqorida bayon etilgan zanjirning har bir bo'g'inida hosil bo'ladlgan harajatlar 
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va qiymatlarni tahlil qilish va kompaniyaning faollyat samaradorligini oshlrlsh 

yo'liarini qidirishdan iboratdir. 

Bundan tashqari, kompaniya o'z raqobatchilarining harajatlari 

samaradorligini baholashi va ularni o'z ko'rsatkichlari bilan taqqoslashi lozim 

Biznes jarayonlarining hal qiluvchi yo'nalishlari quyidagilar hisoblanadi 

1. Yangi mahsulotni sotish jarayoni Bu jarayonga qisqa muddatlarga 

byudjet tomonidan belgilangan doiralarda yuqori sifatli mahsulotni tatbiq etish. 

konstruktsiyalash 

faoliyatlar kiradi . 

va ishlab chiqarishni boshlashga qaratilgan barcha 

2Moddiy ishlab chiqarish zaxiralarinl boshqarrsh jarayoni Moddry 

ishlab chiqarish zaxiralan, yarrm fabrrkatlar, prrovard mahsulotnr boshqarrsh 

zarur bo'igan jo'natmalarni ta'minlash va ombor harajatlarrnr 

minimallashtirishga yo'naltirilgan barcha faoliyat turlarr kiradi. 

3.Buyurtma va pullarni ko'chirish jarayoni Bu jarayonga buyurmalarnr 

olish, mahsulotni o'z vaqtida jo'natish, to'lovlarni nazarot qilishga yo'naltirrlgan 

barcha faoliyat turlari kiradi 

4 .Istc'molchilarga xizmat ko'(satis/:l jarayoni 

Kompaniyaning pirovard muvaffaqiyatrga enshish uchun 

raqobatchilarning ustunllklarrm izlash va topish drstrrbyutorlar, istc'molchllar, 

tovar clkazib beruvchilar tomonidan qiymatni yaratish zanwini o'rganish lozim 

Kuchli raqobat sharoitida ko'pchilik kompaniyalar ma'ium bir distribyutorlar va 

tovar ctkazib beruvchilar bilan doimiy asosda ishlar ekan, qiymatnr 

istc'molchilarga berish va yaratish tizimini shakllantiradi 

2.2.1ste'molchilarni jalb etish va ushlab turish 

Ko'pchilik kompaniyalar mahsulot etkazib berish zanjiri bo'yicha 

sheriklar bilan munosabatlarni yaxshilashdan tashqarr pirovard iste'molchilar 

:>ilan aloqalarni mustahkamlashga katta e'tibor qaratadr 

Hozlrgi vaqtda kompan!yalar «Navbatdan ketrb qollsh» koeffitsientiga 

.alta e'tibor berishlari zarur (ularning iste'molchilarnr yo'qotish darajasi) 
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Buning uchun kompaniyalar bu koeffitsientni kamaytirish uchun maxsus chora 

tadbirlarni amalga oshirishi kerak: 

1.Kompaniya iste'molchilarni ushlab turish koeffitsientini aniqlashi va 

o'zgartirishi lozim. Oavriy nashr uchun (gazeta yoki jurnal) o'quvchilarni 

ushlab turish ko'rsatkichi obunaning bir maromdagi tiraJi hisoblanadi. Oliy 

o'quv yurtlari uchun esa 1-kursdan 2-kursga o'tgan studentlar soni yoki 

o'qishga kirgan abiturienlar va bitiruvchilarning nisbati misol bo'la oladi. 

2.Kompaniyalar iste'molchilarni yo'qotish sabablarini aniqlashlari va 

ularni bartaraf qilishlari kerak. Iste'molchilarning uzoq xizmat safariga ketishi 

yoki o'z firmasini yopishi holatlari bundan mustasno. Agar iste'molchining 

xizmat ko'rsatish darajasi, mahsulot sifati va bahosining maqbulligi bunday 

kabi holatlarga kompaniya e'tibor bilan qarashi lozim Kompaniya o'z 

iste'molchilarining "navbatdan ketib qolish" sabablarinl foizdagi nisbatinl 

aniqlashi lozim 

3.lste'molchilarning ketishi bilan bog'liq loydaning kamaYlshini hisoblash 

lozim. Bunda yakka holdagi iste'molchi bo'lsa, qo'idan boy berilgan foyda 

iste'molchining hayot sikli qiymatiga ya'ni iste'molchi tomonidan taklif 

etilayotgan xizmatlarni rad etmaganda kompaniya olishi mumkin bo'igan joriy 

foydaga tengdir. 

4.Kompaniya boshqarishda kamchiliklarni bartaraf qilish qiymatini 

aniqlash lozim Odatda bunday harajatlar qo'idan boy berilgan foyda 

kattaligidan klchik bo'ladi 

Yangl Iste'molchini jalb etish uchun sarflanadlgan harajatlar mavJud 

iste'molchlnl saqlab qolishga qaraganda besh baravar ko'p EhtlyoJlan 

qondirilgan Iste'molchining unga xizmat ko'rsatuvchilarnlng xizmatlaridan voz 

kechishi uchun asosli sabablar bo'lishi lozim. Afsuski, marketmgning ko'plab 

nazariyotchllari va amaliyotchilari iste'molchilar bilan barqaror munosabatlarni 

shakllantirishga emas, balki an'anaviy tarzda sot ish texnologiyasiga qaratlsh 

orqali yangi iste'molchilarni jalb qilishga asosiy e'tibor qaratishadi. Ularnmg 

diqqat markazlda tovarlarni sotishdan oldingi tayyorlash va sotish jarayonl 
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turadi, biroq tovar sotilgandan keyingi iste'molchi bilan munosabatlar jaraY0nl 

umuman e'tibordan chetda qoladi Hozlrgi kunda ko'pchllik kompanlyalar 

iste'molchi sodiqliginlng ahamiyatinl e'tlrof etishmoqda. 

Iste'molchilar bilan barqaror ishonchlr munosabatlarnl shakllantirish va 

ularni qo'lIab-quvvatlash munosabatlar marketingining predmetl hisoblanadi 

Munosabatlar marketingi yakka holdagi iste'molchilarni yanada yaxshi 

tushunish va ularga xizmat ko'rsatish bo'yicha kompaniyalarning xattl­

harakatlarini o'z ichiga oladi. 

Munosabatlar marketingi - angllyallk marketolog Tim Amblernlng sevlmlr 

mavzusi hisoblanadi va u o'z ishlarrda marketing ushbu bo'liminlng 

xususiyalarinl chuqur yoritib bergan 

Yangl tovarlarnl an'anaviy Ishlab chlkarish bllan Ishlab chlkaruvchllar 

shugullanar edllar va bunda yanglliklar bozor tadqlqotchrlart tomonldan 

beriladigan tavsiyanomalar asosida yaratilar edi Tovarlarnr an'anavlY Ish lab 

chiqish quyidagi ketma-ketlikda amalga oshiriladi: 

- marketing tadqiqotlari; 

- ilmiy - tadqiqot va tajriba konstru'ktorlik ishlari; 

-tovar kontseptsiyasini tekshirish; 

-konstruktorlik ishlanmalari; 

-tovarni bozorda tekshirish: 

-ishlab chiqartsh, 

-baholarning shakllanlshi, marketing: 

-chakana savdo, 

-tovarni qabul qilish yoki qabul qilmaslik 

Agar an'anaviy tashkilotlarda tovarlarni ishlab chlqlsh «yuqoridan 

pastga» tamoyili bo'yicha amalga oshirilsa, qo'shma yondashuvda esa 

hamkorlar jarayon bo'yicha birgafikda maxsus bo'finmalarnl yaratadilar 

Ushbu bo'linmalar Iste'molohilar muammolari, yangl tovarlarnl yaratish va 

integratsiyalashgan marketing dasturlarinl yaratlsh bllan shug'ullanishadl 

Ushbu birlashgan kompaniyalar qo'shma korxonalar yokl mahsuldor 
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munosabatlarning boshqa shakllariga aylanishi mum kin va ular tovar 

assortimentini kengaytirish hamda bozorga kirishga yordam beradi. 

O'zaro qo'shma holda yondoshuvda hamkorlar iste'molchilar va firmalar 

bilan taqsimot zanjiri o'zaro boglangan bo'ladi. U~hbu boglanish 2.2.1-rasmda 

keltirilgan. 

Iste'molchi 

1 
I I I I 

Uigurji Ishlab Vositachi Chakana 
sotuvchilar chiqaruvchilar savdo sotuvchilar 

tashkilotlari I 

l I I I 

Jarayon bo'yicha hamkorlar 

L- ______ -

2.2.1-rasm Hamkorlarning iste'molchilar va firmalar bilan qo'shma 

holdagi yondashuv metodi 

Munosabatlar marketingining mohiyatini tushunish uchun avvalo 

iste'molchilarni jalb qilish va ushlab turish jarayonini tahlil qilish lozim. Bunda 

dastlabki holat - salohiyotli iste'molchilar, ya'ni mahsulot yoki xizmatni harid 

qiluvchilar hisoblanadilar Kompaniyalar bunday iste'molchllar orasidan 

istiqbolli iste'molchilarnl ajratib olish uchun ularni diqqat bllan kuzatishadi 

Kompaniyalar mahsulotga qizlquvchi va uni sotib olishi mumkin bo'igan 

iste'molchilarni qidiradl 

Kompaniyaning maqsadi o'z xodimlari iste'molchilari bilan ijtimoiy 

aloqalarni mustahkamlashdan iborat. Iste'molchi nomsiz bo'lishi mumkin, 

mijoz esa o'z nomiga ega bo'ladi. Iste'molchilar katta segmentning bir qismi 

hisoblanadi Mijozlarga xizmat ko'rsatish esa yakka holda amalga oshiriladi. 
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Iste'molchiga erkin istalgan xodim xizmat ko'rsatishi mumkin, mijozlarga esa 

malakali mahoratli xodimlar xizmat ko'rsatadi. Munosabatlar marketing ida 

tovarlarni Ish lab chiqarishga an'anaviy va zamonaviy yondashuvlar 2.22-

rasmda keltirilgan 

An'anaviy yondashuv 

Bo'linma 

1 
Guruh 

1 
Mahsulot toifasinl 
boshqarish 

j 
Mahsulot 

1 
Sotish kanallari bo'yicha 

hamkorlar 

! 
Iste'molchl J 

ZamonavlY yondashuv 

Iste'molchi muammosi l 
--.J 

Jarayon bo'yicha hamkorlar 

_____ c-
I Blznes ko --­L__ manda l-------J 

Mahsulot 

1 
Integratsiy.alashgan marketing 1 

dasturlari 

--. r------ -.. - -. 
- T~v~rlar~i;;q;,""ash J 

2.2.2-rasm. MunosabaUar marketingida tovarlarni ishlab chiqishga 

an'anaviy va tamonaviy yondashuvlar 
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Qulay iste'molchi deb uzoq muddat davomida daromad keltiruvch 

shaxs, savdo tashkiloti yoki kompaniyasi tushuniladi. Ko'pchilik kompaniyala, 

individual iste'molchining rentabelligini aniqlashga qodlr emas 

Kompaniyaning qiymatni yaratish bo'yicha imko~iyatlari qancha yuqori bo'lsa, 

foyda ham shuncha yuqori bo'ladi. Kompaniyaning xalqaro operatsiyalan 

qanchalik samaradorliroq bo'lsa, uning raqobat ustinligi shuncha yuqori 

bo'ladi. Kompaniyalar o'z faoliyati davomida yetarti ravishdagi raqobat 

ustunligini yaratishadi. Muvaffaqiyatga erishgan kompaniyalar iste'molchilarga 

yuqori qiymmatli mahsulotlarni taklif qiladi, takroriy haridlarni ta'minlaydi va 

yuqori foydaga erishadi. Haridorlar esa o'z navbatida yuqon sltatli mahsulotlar 

va yuqori xizmat kO'rsatish darajasini kutishadi. 

2.l.Yoppasiga sifatni boshqarish 

Pirovard natijada marketing qulay iste'molchilarni jalb qilish va ushlab 

turish san'ati hisoblanadi. Zamonaviy menejerlar mahsulot sifatini yaxshilash 

va iste'molchilarga xizmat ko'rsatish darajasini oshirishda ustivor yo'nalish 

sifatida qarashadi Ko'pchilik Yaponiya kompaniyalari o'z muvaffaqiyatlariga 

mahsulotning yuqori sifati orqali erishishgan. Agar kompaniya yuqori Joyda 

darajasini saqlab qolmoqchi bo'isa yoppasiga sifatni boshqarish tlzimini qabul 

qilishga majbur. 

Yoppasiga sitatnl boshqarish barcha tashkiliy jarayonlar, mahsulotlar va 

servisning sifatini uzluksiz oshirishning umumiy tashkiliy usull hlsoblanadi. 

Bozorda raqobatchiga ega bo'imagan tovarlarni ishlab chiqanshni 

rag'batlantirishga mtilish kompaniyalarga yuqori sifatli mahsulot uchun 

mukofot berishni ko'zda tutadi. 

Mahsulot va xizmat sifati, iste'molchining ehtiyojlarini qondirish va 

kompaniya foydasl o'rtasida yaqindan aloqa mavjuddir Yanada yuqori sitat 

darajasiga erishish yuqori baholarni ushlab turish va harajatlarnl kamaytirish 

sharoitida ham iste'molchllar ehtiyojlarinl yuqori darajada qondlrlsh Imkoninl 

beradl Shunday qllib sitatni oshlrish dastunnl am alga oshlnsh kompanlya 

toydasmi o'sishiga olib keladi Sitatnl yaxshllash dastunnl nvoJlantlnshga 
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bag'ishlangan tadqiqotlarda mahsulotning nisbiy sifati bilan kompaniyaning 

foyda darajasi o'rtasida korrelyatsion bog'lanish mavJudligl ta'kidlanadi 

Sifatni nazorat qilish bo'yicha Amerika jamiyatining butun dunyoda 

qabul qilingan sifatga bo'igan ta'rifi quyidagicha: " Sifat - mahsulot yoki 

xizmatning xossalari va tavsifnomalari yig'indisi bo'lib, ifoda etilgan yoki 

ko'zda tutilayotgan ehtiyojlarni qondira olish xususiyatiga asoslanadi"l. 

Ushbu ta'rif asosida iste'molchilar manfaatlari turishi aniq va ravshan 

ko'rinib turibdi Agar mahsulot yoki xizmat iste'molchilarning ko'zda 

tutilayotgan ehtiyojlarni qondira olsa, u holda ish lab chlqaruvchl sifatll 

mahsulot ishlab chiqarmoqda, deb xulosa qillsh mumkin Iste'molchilarnlng 

ko'p miqdordagl ko'zda tutilayotgan ehtiyojlarini qondira oladigan kompanlya 

sifat kompaniyasi, deb nomlanadiYoppasiga sifat - qlymatni yaratlsh va 

buyurtmachi ehtiyojlarini yaratish kaliti hisoblanadi 

Mahsulotlarning sifati va ishlab chiqarillshi bilan qiziqmaydlgan 

marketing bo'yicha mutaxasislar firmalar uchun ortiqcha bo'g'in hisoblanadl 

Funktsional marketologlar davn o'tib ketdi Marketologlarga faqat bozor 

tadqiqotchilari, reklama sohastdagi mutaxasslslar, strateglar sifatidaglna 

emas, balki ularga iste'molchilar ehtlyojlarini qondlrlsh bO'Ylcha mutaxasslslar 

sifatida qarash lozim. 

Kompaniyaning sifatga yo'naltirilgan marketing bo'yicha meneJerlan 

yoppasiga sifatga erishish siyosati va strategiyaslni shakllanlshida ishtlrok 

etishlari, birinchi navbatda ular marketing sifatini ta'minlashlari lozim. Bozornl 

tadqiq etish, sotishga o'rgatish, reklama, buyurtmachilarga xizmat ko'rsatish 

kabi marketingning har bir funktsiyasi yuqori standartlarga muvofiq holda 

bajarilishi lozim. Marketologlarning faoliyati kompamyalarga bir necha 

yo'nalishlar bo'yicha maqsadli iste'molchilarga yuqori sifatli tovar va 

xizmatlarni ko'rsatish va aniqlashda yordam beradl 

Koller F Markeling menedJmenl Ekspress kurs per s angl G Pod red Yu N Kaplurevskogo­

SPb P'ler. 2002 
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Yoppasiga sifatni boshqarish marketing bo'yicha mutaxassislar faqat 

tashqi marketing bilangina emas, balki ichki firma marketingi bilan ham 

shug'ullanishlarini ko'zda tutadi. Marketing iste'molchlnlng "qo'riqchi iti" 

vazifasini bajarishi va iste'molchiga eng yaxshi ~arorlarni ko'rsatish bo'yicha 

standartlarni ushlab turishi lozim. 

Qisqa xulosa. 

Zamonaviy haridor mahsulotlarning savdo markasi ishlab 

chiqaruvchilarning narx va tovar etkazib beruvchilarning ko'p miqdordagi soni 

bilan to'qnash kelmoqda. Bunday sharoitda iste'molchi qanday qilib o'z 

tanlovini amalga oshiradi. Birinchi navbatda iste'molchi qaysi bir taklif 

maksimal qimmatdorlikka ega ekanligini aniqlashl lozim Haridor 

qimmatdorliknl maksimallashtirishga tovarlarni qidirish uchun qulay harajatlar 

doirasida o'z bilimi cheklanganligi, daromadlar darajasining cheklanganligi 

asosida erishadi 

Ko'pchilik kompaniyalar individual. iste'molchining rentabelligini 

aniqlashga qodir emas. Kompaniyaning qiymatni yaratish bo'yicha 

imkoniyatlari qancha yuqori bo'lsa, foyda ham shuncha yuqori bo'ladi 

Zamonaviy menejerlar mahsulot sifatini yaxshilash va iste'molchilarga 

xizmat ko'rsatish darajasini oshirishni ustivor YO'nalish sifatida qarashadi 

Mahsulotlarning yuqori sifatiga erishish yuqori baholarni ushlab turish va 

harajatlarni kamaytlrish orqall iste'molchilarning ehllyojlnl yuqoriroq darajada 

qondirish imkoninl beradi 

Q'zini o'zi nazorat va muhokama qilish uchun savollar. 

1.Tovar qimmatdorligi nima? 

2lste'molchi ehtiyojini qondirish nima? 

3. Biznes jarayonlarining hal qiluvchi yo'nalishlarini izohlab bering? 

4.Mahsulot qimmatdorligini yaratish zanjiri deganda nimani tushunasiz? 

5Qlmmatdorllklarni yaratish zanjinning o'zaro bog'langan strategik faoliyat 

turlarinl Izohlab bering? 

Siste'molchilarni jalb qilish va ushlab qohsh nima? 
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7. Navbatdan ketib qolish koeffitsienti tushunchasini izohlab bering? 

8. Qulay iste'molchi deganda nimani tushunasiz? 

9.Maqsadga muvofiq iste'molchi ta'rifini bering? 

10. Yoppasiga sifatni boshqansh nima? 

Tavsiya etilayotgan adabiyotlar. 
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3-Bob. Marketingni boshqarishning birinchi bosqichidagi 

asosiy qarorlar 

Reja: 

3.1. Marketing axborotini boshqarish va bozor tatabini baholash. 

3.2. Iste'molchi xulq-atvori iste'mol bozorlari tahlili. 

3.3.Tarmoq va raqobatchilar tahlili. 

34. Bozorni segmentlashtirish va maqsadli segment/arni tanlash 

3.1. Marketing axborotini boshqarish va bozor talabini baholash. 

Har bir firma o'z menejerlarini ularga zarur bo'igan marketing axborotlari 

bilan ta'minlashi lozim. Shu sababli kompaniyalarning maxsus xodimlari turli 

xii darajadagi rahbarlarga birinchi navbatda bozor holati to'g'risida qanday 

ma'iumotiar zarurligini aniqlashadi va marketing tizimlarini loyihalashtiradilar 

Marketing axborot tizimi (MAT) marketing qarorlarini qabul qilishda 

foydalaniladigan individlar, jihozlar va ma'iumotiarni yig'ish, baholash, 

saralash, tahlil qilish va taqsimlash jarayonlarini o'z ichiga oladi 

Marketing bo'yicha menejerlar tahlil, rejalashtirish, rejalarni ijro etish va 

nazorat qilish bo'yicha vazifalarni bajarish uchun bozor muhitidagi o'zgarishlar 

to'g'risidagi axborotlarga ehtiyoj sezishadi Marketing axborot tizimining roli 

marketingni boshqarish uchun zarur bo'igan axborotlarga bo'igan ehtiyojnl 

aniqlashlari, ularni olishlari va o'z vaqtida menejerlarga etkazishlari lozim 

Zarur bo'igan axborotlar firmaning ichki hisobotidan, marketing kuzatuvlari, 

tadqiqotlar va ma'iumotiarni tahlil qilish natijalaridan olinadi. 

Ichki hisobot tiziml marketing axborot tizimming asosidir Ichki hisobot 

tizimida buyurtmalar, sotuvlar, baholar, zaxlralar va xk lar to'g'nslda 

ma'iumotiar aks etadl Ichkl hlsobot tlzimining asosi buyurtma-to'iov sikli 

hisoblanadi Savdo vakillan, dllerlar va iste'molchilar o'z buyurtmalarini 

kompaniyaga yuboradllar Sotlsh bo'limi buyurtmachilarga hisob-fakturalarni 

beradl, nusxalarini esa boshqa bo'limlarga yuboradi. Bajarilishi mumkm 

bo'imagan buyurtmalar ish lab chiqarish buyurtmasi bo'limiga jo'natiladi 
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Tovarlarni jo'natish yuk xatlari va to'iov xujjatlari bilan rasmiylashtinladl 

va bu xujjatlarning nusxasi kompaniyaning turli bo'linmalariga beriladi. 

Marketing bo'yicha menejerlar joriy sotuvlar to'g'risidagi ma'iumotiarni o'z 

vaqtida olishlari zarur. Kompyuter texnologiyalari savdo vakillari ish ida keskin 

o'zgarish yasadi. Mo'jaz kompyuterlar bilan qurollangan sotuvchilar joriy va 

salohiyotli mijozlar to'g'risidagi axborotlardan bevosita foydalanish va blr 

vaqtning o'zida kompaniya bilan teskari aloqa qllish Imkoniyatiga ega 

bo'lishdi 

Kompanlyaning marketing axborot tlziml marketing bO'ylcha 

menejerlarning xohishlari, ularning real ehtiyojlari va IqtlsodlY maqsadga 

muvofiqlikni e'tiborga olgan holda yaratilishi lozim. 

Marketing kuzatish tizimi - axborot manbalan va ularnl ohsh 

jarayonlarining tartibga solingan majmui bo'lib, undan bozor muhitlda 

kechayotgan o'zgarishlarning joriy manzarasini qayta tiklashda foydalaniladl 

Marketing bo'yicha menejerlarga ko'pincha anlq muammolar va 

kompaniya imkoniyatlarini o'rganish bo'yicha marketing tadqlqotlarlnl 
. . 

o'tkazishni topshirishadi Marketing tadqiqotlari - bu tlzlmh tarzda turl! XII 

tadqiqotlarnl tayyorlash va o'tkazish, olingan ma'iumotlarni tahlil qilish va 

kompaniya old ida turgan aniq marketing vazifalariga muvofiq keluvchl 

natijalar va xulosalarni taqdim etish. 

Marketing tadqiqotlari va bozorni tadqiq etish turli xii asosga ega 

Sozorni tadqiq etish bozorning aniq bir segmentida amalga oshiriladi va 

marketing tadqiqotlarining muhim elementlaridan biri hisoblanadi 

Marketing tadqiqotlari jarayoni beshta ketma-ket bosqichni o'z ichiga 

oladi. 

1.Masalamng qo'yilishi Su bosqichda marketing bO'ylcha menejerlar va 

tadqiqotchilar olib borilayotgan tadqlqotning maqsad va vazifalarini anlq 

shakllantirishlari lozim. 

2.Tadqiqot rejasini ishlab chiqish. Zarur bo'igan axborotni yig'ishning samarah 

rejasi ishlab chiqiladi. Tadqiqot rejasini ishlab chiqish ma'iumot manbalan. 
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ularni yig'ish va tahlil qilish manbalarini aniqlashni talab qiladi Bunda 

marketing ma'iumotiari bazasi yaratiladi. Marketing ma'iumotiari bazasi -

individual va salohiyotli mijozlar to'g'risidagi ma'iumotiarning etarli darajadagi 

to'liq va muntazam tarzda yangilanib boradigan ~xborot massividir. Marketing 

ma'iumotiari bazasi turli maqsadlarda ishlatiladi 

3. Axborotlarni yig'ish. Marketing tadqiqotlarining ushbu fazasi katta 

harajatlarni talab qiladi va xatolarning maksimal miqdori manbasi bo'lib xizmat 

qiladi. Statistik ma'iumotiarni yig'ishda to'rtta asosiy muammo yuzaga keladi. 

Ayrim respondentlar o'z joylarida bo'lishmaydi va ular bilan takroran 

bog'lanishga yoki ularni almashtirishga to'g'ri keladi. Boshqa bir respondentlar 

hamkorlik qilishdan bosh tortishadi. Yana bir boshqa respondentlar yolg'on 

ma'iumotiar berishadl Nihoyat shuni ta'kidlash lozlmki, so'rovni o'tkazuvchllar 

ham noto'g'ri ma'iumot berishlari mumkin 

4 Yig'ilgan ma'iumotiarni tahlil qilish Marketing tadqiqotlari Jarayonida 

yig'ilgan ma'iumotiar tahlil qilinadi va u yoki bu natijalar olinadi. Ma'iumotiar 

jadval ko'rinishida umumlashtiriladi va tahlil qilinadi. 

5. Natijalarni taqdim etish. Marketing tadqiqotlari so'nggida uning natijalari 

manfaatdor shaxslarga taqdim etilishi lozim. Tahlil natijasida haqqoniy 

ma'iumotiar olinishi lozim va bu ma'iumotiardan boshqaruv qarorlarini qabul 

qilishda foydalaniladi 

Marketing ma'iumotiarini doimo kuzallsh va saqlash tizlmida 

axborotlarni yig'ish boshqa marketing operatsiyalariga qaraganda kalta o'rinni 

egallaydi, chunkl u axborot xususiyatlari bo'Ylcha turli tuman manbalari bllan 

bog'liq Marketing faohyatl doirasida Joriy kuzatishga kinshlshdan avval 

tadqiqotlarning maqsadini aniqlash va vazifalarning doirasinl belgilash 

(ulardan kelib chiqqan holda ma'iumotiarni jamlash o'tkaziladi) ya'ni kuzatish 

ob'ektining holati va rivojlanishini aks ettiruvchi axborotlar xususiyatlarini ham 

o'rganishning chuqurligini belgilash zarur 

Marketing kor..:onaning ishlab chiqarish va sot ish faoliyatini boshqarish 

tamoyili slfatida tashkll qilinadi. Shuning uchun iste'molchilar talablannl 
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qanoatlantirish va eng katta foyda olish maqsadida bozor ehtiyojlarini har 

taraflama o'rganish nuqtai-nazaridan muhitning quyidagl qismlari haqidagi 

bilimlarga suyanadi: 

- tovarlar va xizmatlar bozori; 

- tovarlar va xizmatlarni ishlab chiqarish; 

- ish lab chiqarish va sotish bozori bilan bog'liq tashqi makromuhit 

Bunda tovarlar va xizmatlar bozori haqidagi axborot axborotlarning 

boshqa turiga nisbatan ustunlik qiladi va barcha marketing tadqiqotlannlng 

maqsadiy yo'naltlrilgan"glnl belgilab beradl Odatda bozor slglml, 

segmentlarga bo'linishl, narxnl tashkil qllish t,z,m, tovarlarnlng Iste'mol 

xususiyatlari, o'xshash tovarlar, sotlshnl rag'batlantlrish usullari, raqobatchllar 

faoliyati, tovarlarnlng iste'molchilari, sotish kanallan haqldagl axborotlar tahl" 

qilinadi. 

So'rov varaqchalari, ko'rgazmalar, seminarlar, reklama IOYlhalan, 

xalqaro, umumdavlat va soh a ko'lamidagi davriy yoki maxsus nashrlar, 

statistik to'plamlar, tijorat shartlari, mavzuli ma'iumotnomalar, ma'iumotiarning 

ixtisoslashtirilgan bazalari va banklarning materiallari bunday ma'iumotlar­

ning manbalari bo'lishi mumkln 

Korxona imkoniyatlanni Ichki ishlab chiqish resurs Imkonlyatlarining 

bozor so'rovlariga mosliginl baholash marketing tadqlqotlawling tashk",y 

qismi hisoblanadi. Bozorning holati va tovarlar xizmatlarinl ishlab chiqansh 

haqidagi axborotdan korxona rahbariyati tomonidan raqobatdagi korxonalarga 

nisbatan qulayroq iqtisodlY sifatlarni yaratlshga yo'naltlrilgan korxonaning 

keyingi faoliyati stritegiyasl va taktikasini ishlab chiqish uchun foydalanlladi 

Korxonaning ish lab chiqarish bozor faoliyati tashqi muhitning dOlmlY 

ta'siri ostifa bo'ladi Bunda shu narsa muhimki, korxonani tashql muhit 

sharoitlariga moslashishlga maJbur va o'z tablatlga ko'ra, marketing tadblrlan 

ta'singa bo'ysunadl 
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ta'sir etish imkoniyatiga ega bo'igan faol sub'ektlar va kuchlar majmuasidir. 

Korxonaning tashqi muhiti quyidagi 3.1.1.rasmda keltirilgan. 

Koncona makro muhiti 

Korxona mikro muhiti 

G 
3,1.1. - rasm. Korxonaning tashqi muhiti 

Korxona mikro muhiti - korxonaga tovarlar va xizmatlarni ish lab 

chiqarish uchun zarur bo'igan resurslarni etkazib beruvchilar (kompaniyalar 

va xususiy shaxslar); vositachilar (taqsimot tovarlari, servis xizmatlari, 

agentlar); jamoatchilik - moliyaviy ijtimoiy guruhlar (aktsiyadorlar, banklar), 

hukumat , ta'sir etish guruhlari, qo'shnilar, Jamoatchilik fikri, manfaatlari 

umumiy holda birlashgan guruhlar (kasaba uyushmalari, Iste'molchilar 

tashkilotlari); raqobatchilar, haridorlar - alohida shaxslar, uy xO'Jaliklari yoki 

tashkllotlardan iborat 

Tashqi makromuhitning omillariga quyidagilar kiradi: 

demografik-aholining tarkibiy bo'yicha, shahar va qishloq aholisining 

nlsbati, migratsiya, ma'iumot darajasi va h.k.; 

2 Iqtisodiy-xo'jaliknining tarkibiy tuzilishi, moliyaviy tizim holatl. Infilyatsiya 

darajasi, pul birligini konvertatsiyalash, aholinlng harid qilish qobllryatl, 

3 tabily-iqlim, xOAl-ashyo resurslarinmg mavJudlrgi, energiya manbalari, 

atrof-muhitning ifloslanlshl. 
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4. ilmiy-texnik yangi texnologiyalarni tatbiq etishga va uning zamirida 

mahsulotlarning yangi turlarini ish lab chiqarishiga imkon beruvchi ilmiy-texnik 

taraqqiyotning darajasi, ishlab chiqarish va iste'mol sohasidagi andozalar, 

samarali marketing faoliyatining o'tkazilishi ; 

5. siyosiy-ijtimoiy, siyosiy tizim, siyosiy kuchlar va ijtimoiy harakatlarning 

joylashtirilishi qonunchilik tizimining xususiyatlari va uning bajarilishi ; 

6. madanlY -boyllklar, an'analar. odatlar, dlnlY qarashlar 

Marketing tadqiqotlari marketing muhitini Ish lab chlqansh va bozor 

aloqalan, faoliyat yuritishi va nvoJ'anlshmmg ichki va tashql omrl/annr butun 

to'liqligicha kompleks ko'rib chlqrsh va aks ettirishrnr ko'zda tutadr Bu esa Ol 

navbatida axborotlarni yig'ish va ishlab chiqishni, mulohalalarninig mantrqry 

qat'iyligiga va qarama-qarshr bo'imasligiga rioya qilishnr, faoliyat yurrtrsh 

muhitining parametrlarini baholashning zaruriy anrqliligr va to'liqligrni talab 

qiladi. Marketingnr boshqarish tizrmidagi axborotlarnr shakllantirish va 

foydalanishning asosiy tamoyil/an qo'yidagilardan iboratdrr 

1.Axborotlarnrng muhimlrgr marketrng muhrtmrng holatrnr vaqtnrng har 

bir daqiqasrda haqiqry aks ettirillsRrnr brldiradi. 

2. Ma'iumotiarning ishonchlillgr, rshlab chiqansh, bOlor va tashqr 

makromuhitnrng ob'ektiv holatr va rivojlanishini aniq qayta tiklanrshga 

asoslangan, Ko'pincha aniq haqiqat ongli ravishda buzlb ko'rsatiladigan 

raqobat kurashi sharoitlarini hisobga olgan holda, bu tamoyil ma'iumotiar 

manbalarining Ishonchliligini va sohtalashtirishlar bo'imasligini talab qrladr. 

Manbalarning ko'pligl va olingan ma'iumotiarni tahlil qilish sohta axborotlarga 

qarshi kurashrshning muhim vosrtasr hisoblanadi. 

3 Ma'iumotiarnmg relevantllgr axborotlarnr shakl/antllrlyall lalablarga 

to'liq mosllgr va keraksiz ma'iumotiar bilan ishlashdan qutulishga imkon 

beradi. 

4Tavsiflarning to'liqligi marketrng muhitining holatr va rivojlanishiga 

ta'sirini shakrl/antiruvchi va ko'rsatuvchi barcha omillarning ob'ektiv hisobr 

uchun muhimdlr. 

,)( 



5. Ma'iumotiarning maqsadga muvofiqligi ularni ichki va tashqi 

bozorlarda mahsulotlarni ishlab chiqarish va sotish sohasidagi aniq 

maqsadlar va vazifalarga qaratilgan bo'ladi 

6. Muvofiqlashtirilganlik va axborot birllgi xulosalarda kamchiliklar 

bo'imasligini, birlamchi va qayta ishlangan ma'iumotiarda 

muvofiqlashmaganlik imkoniyatini yo'qotuvchi ko'rsatkichlar tizimini ishlab 

chiqishni talab qiladi. 

Marketing sharoitlarida korxonaning samarali faoliyat yuritishi uchun 

aynan o'xshash axborotlarni olish va keVin qaror qabul qilish kerak. Bu, 

asosan, marketing tadqiqotlari bilan bog'liq. Marketing tadqiqotlari jarayoni bir 

qator operatsiyalarni o'z ichiga oladi 

Masalan, ikkilamchi axborot korxona tekshirilishl zarlJr bo'igan 

muammo yoki masalani belgilab olgunlga qadar o'rganllmaydl, birlamchi 

axborot esa ikkilamchi fxborotlar sinchiklab o'rganib chiqilmaguniga qadar 

yig'ilmaydi. Birlamchi ma'iumotiar har doim kerak emas, ko'p hollarda 

muammoni ularsiz ham hal etish mumkin. 

Birlamchi ma'iumotiami yig'ish: so'rov, kuzatish, tajriba o'tkazish va 

tahlil qilish alohida ko'p mehnat talab qiladi 

Marketing tadqiqotini doimo harakatlanuvchi integratsiyalashgan 

axborot jarayonining bir qismi sifatida ko'rib chiqish mumkin 

Mamlakatimizda va yaqin xorijlY mamlakatlarda marketing axborot tlzlml 

(MAT) ni yaratish jarayoni shakllanmoqda Shuning bilan blrga xoriJIY taJnba 

ko'rsatadikl, marketlngni tashkll qilish blrlnchi navbatda MAT nl yaratlshni 

ko'zda tutadi 

Marketingni rejalashtirishning asosiy yo'nalishlarini aniqlovchi 

belgilangan maqsadlar asosida atrof-muhit omillari aniqlanadi va quyidagilarni 

ushbu omillarga kiritish mumkin: raqobat, hukumat, iqtisodiyot. Marketing 

rejalari nazorat qili~uvchi omillarni va maqsadli bozorni maqsadli marketing 

strategiyasi va boshqarishni o'z ichiga olishi lozim 

~ II 



Marketing rejasi shakllangandan kevin tadqiqot, doimiy kuzatish va 

ma'iumotiarni yig'ishni o'z ichiga oluvchi axborot tarmoqlari yordamida 

marketing xizmatining axborotga umumiy ehtiyojlarini aniqlashtirishi va 

qoniqtrrishi mumkin. 

MATnrng asosiy elementlari bo'lib marketing ma'iumotiari bazasi (MB), 

uslublari va modellari banki hisoblanadi. Marketing ma'iumotiarr bazasi -

qaror qabul qilish uchun, axborotlarni olish uchun rmkon beruvchr 

ma'iumotiarning tartiblashtirilgan maJmuasidir U quyidagl talablarnl qondlrishl 

mumkin: 

- ma'iumotiar qaytarilmasligi zarur; 

- ma'iumotiar bazasi tarkibining epchilligi; 

- ma'iumotiar bazasini kengaytirish imkoniyatlari. 

- ma'iumotiarning ishlab chiqish dasturini qullash mustaqilligi, 

- foydalanishning oddiyligi 

Uslublar va modellar bankl marketing axborotiarrnl ishlab chlqish 

uslublari, arifmetik operatslyalarr, statistik uslublar, Jadval Ishlab chlqish. 

bashoratlar, operatsiyalarni tadcMot qilish uslublarini o'z Ichiga olad; Uslublar 

banki masalalarni hal qilishning ko'p variantliligini ta'minlashi, foydalanishda 

sodda bo'lishi kerak, qoidaga ko'ra, modellar banki korxonada ishlamaydigan 

va chetdan harid qilingan modellarni ham o'z ichiga oladi. XoriJiy 

mutaxassislarning fikricha, MAT faoliyat yuritishining samaradorligi izchilllgl, 

batafsilligi va saqlanishning yaxshl texnikasi bilan ta'minlanadl 

MA Tni yaratish bir qator afzaliklarni ta'minlaydl, ulardan eng muhimlarr 

quyidagilar 

-axborotlarni tashkiliy yig'ish; 

-muhim ma'iumotiarni saqlash; 

-marketing rejasini muvofiqlashtirish; 

-harajatlar va foydalarl)i tahlil qilish; 

-qabul qilingan qarorlarning o'z vaqtidaligi; 

-strategik rejalashtirishni amalga oshirish. 
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MATni yaratish oddiy ish emas. U ancha katta harajatlar va malakal 

xodimlarni talab qiladi. Shuning bilan birga ta'kidlash kerakki, MATsi~ 

korxonada amalda strategik rejalashtirish va marketing tadqiqotlarini amalga 

oshirish mumkin emas. 

Korxonaning marketing faoliyatida turli-tuman va hajmi bo'yicha 

yetarlicha katta bo'igan axborotlardan foydalanish zaruriyati, boshqaruv 

qarorlarini ishlab chiqish jarayonida ularni olish, ishlab chiqish va tahlil 

qilishni tashkil qilishga tizimli yondashishni talab qiladi. Shu munosabat bilan 

marketing axborot tizimlari (MAT) muammo sohasining butun tarkibiy qismlari 

butligi va o'zaro bog'liqligi asosida qurulishi kerak. Unga hisoblash va axborot 

texnikasining zamonaviy vositalarini qo'liash bilan erishiladi. 

MATning muammo sohasi ichki va tashqi axborotlar, marketing 

tadqiqotlari va axborotlar tahlili natijalari tizimlni o'z ichiga oladi. 

Ichki axborotlar tizimi korxona faoliyati va holatining har xii tomonlarini 

aks ettiruvchi ma'iumotiarga ega. .8uyurtmanomalar, buyurtmalar, 

shartnomalar va hisobotlar ma'iumotiarini shunday ma'iumotiarga kiritish 

mumkin. Ichki axborotlar rahbarlar va mutaxassislar yordamida marketing 

qarorlari ishlab chiqilishini osonlashtirilishi mumkin, ammo boshqa 

axborotlardan ajralgan holda foydalanilmaydi, chunki ko'pgina kerakli 

ma'iumotiarga ega emas 

Tashqi axborotlar tlziml yordamida tashqi muhitda vujudga keladlgan 

hodisa va vaziyatlar haqlda ma'iumotiar ollnadigan manbalar va uslubiy 

yo'liarga mo'ijallangan. Marketing tadqiqotlan marketing faoliyatining har XII 

jihatlari bo'yicha qarorlar qabul qilish uchun MAT ga kerakli ma'iumotiarni 

shakllantiradi. Ular bozor tadqiqoti, tovarlarning iste'mol xususiyatlari kabi 

yo'nalishlarga tegishlidir Marketing axborotlarini tahlil qilish tizimi 

umumiqtisodiy kO'rsatkichlardan hamda tendentsiyalarning tahliliga 

asoslangan qisqa muddatli va uzoq muddatli bashoratlashdan tarkib topgan 

Marketing tadqlqoti va tahlillarini o'tkazish turli iqtisodiy matematlk 

usullarnl qo'liashga asoslanadl Ular oraslda qUYldagilarni ajratish kerak 
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asosida ko'p son Ii o'zaro bog'langan o'zgaruvchilar (iqtisodiy ko'rsatkichlar) 

yotgan ko'p o'ichamii usullar: marketing faoliyatini bayon qiluvchl 

ko'rsatkichlar guruhlari orasidagi o'zaro aloqalarni belgilaslJ imkonini beruvchl 

regression va korrelyatsion usullar: marketing vaziyatiga ta'sir qiluvchl 

ko'rsatkichlar: tahliliy qarorlarga bo'ysunmaydigan tahlil qilish usullari, 

iste'molchilarning bozor vaziyatlarini o'zgarishlariga javoblarini stoxastik 

bayon qilishning statistik nazariyasi usullari 

Marketing axborotlarini tahhl qilish tiziml sanab o'tilgan IqtlsodlY 

matematik usullardan foydalanlshga suyangan holda qUYldagiiarnl aniqlashga 

imkon beradi 

- asosiy omillarning mahsulotlar sotllishiga (sotish hajmlga) va ularmng 

miqdoriga ta'sirini, 

- narxlarni yoki reklama harajatlarinlng tegishli mlqdonda o'sishida sotlsh 

imkoniyatlarini; 

- korxona mahsulotlarining raqobatbardoshligini ta'minlovchl parametrlarinl, 

- korxonaning bozordagi faoliyatini baholashni 

Marketing muMi ob'ektlanning rejawi parametrlan va haqlqlY holatlnl 

taqqoslash jarayonlandagl tahlillY ma'iumotiari asoslda slgnalli axborotiar 

shakllanadi Vujudga kelgan chetga chiqlshlarning sabablan belgilangandan 

keyin ularni bartaraf qilish maqsadida tartibga soluvchi axborotlarda aks 

ettirilgan tegishh tadbirlar bajariladi. Bunda barcha boshqaruvchi ma'iumotiar 

korxonaning rahbariyatiga topshiriladi va u tegishli choralarni ko'radi 

Zamonaviy MAT lar aloqaning yangi kommunikatsion tlzlmlan orhali xorijiy va 

mamlakatimiznlng AA T ga interaktiv kirish imkoniyatiga ega 

Har qanday korxonaning marketing tizimida axborot asosiy ahamiyatga 

ega, chunki har qanday marketing faoliyati tovarlar ishlab chiqarish bozo rid a 

vujudga kelgan amq vaziyatni bilishga asoslanadl Ko'pgina marketing 

tadqiqotlari va tadblrlarnlng' maqsadl axborotlarga enshlshga qaratilgandlr 

[masalan, tovarlar raqobat muhitini o'rganish, sotish bozorlanni tadqiq qilish, 

ste'molchilarning mahsulot xususiyatlariga qo'yadigan talabalarini hisobga 

..j~ I 



olish) Bu tadbirlarning bajarilishi marketing faoliyatining ob'ekti haqidag 

dastlabki bilimlarni talab qiladi, amalga oshirish jarayoning O'ZI esa j~ri} 

ta'sirlarga tuzatishlar kiritish va bo'lg'uchi marketing dasturlarini ishlab chiqish 

maqsadlarida ob'ekt bilan teskari aloqani o'rnatish uchun muhim ma'iumot­

larni yaratadi. lovarni sotish bozori tomon harakatlantirshini tashkil qilish 

vazifasi bu verda misol bo'lib xizmat qilishi mumkin, uni echishdan oldin 

mahsulotni taklif qilayotgan turiga nisbatan talabni sinchiklab o'rganish, 

iste'molchilarning harid qilish qobiliyatlarini baholash, raqobatdagi 

firmalarning bozordagi faoliyatini tahlil qilish kerak. lovarni bozor tomon 

harakatlantirish mahsulotlarni sotish hajmi ustidan doimo kuzatish. sot ish 

harajatlari tuzihshi va darajalarini hisobga olish, tovarnl harakatlantirish 

bo'yicha ayrim tadbirlar samaradorligini tahlil qihsh, bozor ulushinl ko'payishi 

yoki kamayishiga nisbatan tegishli xulosalar chiqarish kerak. 

Zarur marketing axborotlarining yo'qligi, noaniq va muhim bo'imagan 

ma'iumotiardan foydalanish jiddiy iqtisodiy xatolarning sababi bo'lishi mumkin. 

Marketing axborotlaridan foydalanishdan maqsad boshqaruv qarorlarini qabul 

qilish jarayonida noaniqliklar darajasini kamaytirishdan iborat. Bu esa o'z 

o'rnida turli-tuman axborotlarning katta hajmini yig'ish, saqlash, uzatish va 

ishlab chiqishni talab qiladi Shuning uchun marketing faoliyatiga ob'ektiv 

mavjud bo'igan va doimo faoliyat yurituvchi axborot jarayonining bir qismi 

sifatida qarash kerak. Axborotlarga asoslanib yangi axborot ehtlyojlarini 

yaratib, zamonaviy marketing axborot texnologiyalaridan foydalanmasdan, 

rivojlangan axborot bazasi va kommunikatsiya tizimlarini yaratmasdan 

samarali marketing faoliyatini yuritish mumkin emas. 

3.2. Iste'molchi xulq-atvori, iste'mol bozorlari tahlili 

Marketingning maqsadi iste'molchilarning xohish-istaklari va 

ehtiyojlarini qondirish hisoblanadi. Iste'molchi xulq-atvori marketlngning 

sohasl sifatida tovarlar, xizmatlar, g'oyalarni tan lash yokl ularni ayrim 

Iste'molchilar, gurul1lar va tashkilotlar tomonidan o'z xohlsh va Istaklarinl 

qondirish uchun hand qilish va tasarruf etish jarayonlannl o'rganadl 
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Iste'molchi xulq-atvorini tushunish va boshqarish mahoratini egallash va 

haridorni bilish oddiy vazifa emas Iste'molchi ko'pincha o'z xohishlari va 

ehtiyojlan to'g'risida bitta narsani gapiradi va supermarke.tga borganida esa 

umuman boshqa narsani harid qiladi Haridor bunday haridga chorlovchi 

motivlarni anglab etmaydi va so'nggi lahzada o'zlnlng harid qilish to'g'nsidagi 

qarorini o'zgartirishi mumkin Shu sababll marketologlar maqsadli 

iste'molchming stereotiplarini, uning xohish va Istaklannl, tovarnl qanday 

qabul qilishini, do'kondan do'konga qarab yurish yo'nallshlarini o'rganishlan 

lozlm 

Yaqin kunlargacha bozorning faol sub'ektian haridorlarning ehtiyojlari va 

xohishlarini bevosita "jang maydonida", ya'nl mahsulot sotishnlng real 

jarayomda o'rganishardl Kompanlyalarning va bozorlarnlng o'slshl marketing 

bo'yicha menejerlarni handorlar bilan bevoslta aloqadan mahrum qildl Hozlrgl 

kunda o'z haridorlarini yaxshl o'rgamshnl xohlagan meneJer ettlta savolga 

javob benshi lozim 

Bozornl kimlar tashkil qiladi? 

Ular nimani harid qilishadi? 

Nima uchun? 

Harid jarayonida kimlar ishtirok etadi? 

Oanday harid qilishadi? 

Oachon harid qilishadi? 

Oaerda harid qilishadl? 

Handorlar 

Tovarlar 

Maqsadlar 

Tashkilotiar 

Operatsiyalar 

Sabablar 

Savdo tarmog'l 

Iste'molchilarnl tushunlshnlng tamal toshl slfatlda marketing rag'batlan 

va handorlarning aks javobl modeli xizmat qillshl mumkln Marketing 

rag'batlari va atrof-muhit omillari haridorlar ongglga kiradi, Harid to'g'risida 

=laror qabul qilish haridor xususiyatiari va qaror qabul qllish jarayonlga bog'liq 

Viarketologning vazifasi - tashqi rag'batiar va harid to'g'risida qaror qabul 

~ilishning ta'sir etish davrlari orasida iste'molchi onggida nima 

cechayotganligini tush un ish hisoblanadi Bunda ikkita asosiy savolga javob I ' 

)ensh lozim 
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1. Haridorning madaniy, ijtimoiy, shaxsiy va psihologik tavsifnomalar 

haridorlik xUlq-atvoriga qanday ta'sir etadi? 

2. Qay tarzda haridor harid to'g'risida qaror qabul qiladi? 

Haridorning pirovard qaroriga ko'plab m~daniy, ijtimoiy, shaxsiy va 

psihologik omillar ta'sir ko'rsatadi. Iste'molchi xulq-atvoriga madaniy omillar, 

xususan uning umumiy darajasi, ma'ium bir sub madaniyatga va ijtimoiy 

sinfga taa'luqliligi eng kuchli ta'sir ko'rsatadi. 

Madaniyat - bolalikdan oila va boshqa ijtimoiy institutlar orqali 

o'zlashtiriladigan qimmatdorliklar, qabul qilish va xulq-atvor stereotiplarning 

ma'ium bir majmuasi bo'lib, ehtiyojlar va inson xulq-atvori belgilab beruvchi 

om iii hisoblanadi. 

Har bir madaniyat yanada mayda sub madaniyatlardan tashkil topgan 

bo'lib, ular insonga o'ziga o'xshagan kishilar bilan to'liq uyg'unlashish va 

yaqindan muloqot qilish imkonini beradi. Sub madaniyatlar milliy, diniy, irqiy 

va mintaqaviy asosda shakllanadi Ularning ko'pchiligi bozorning muhlm 

segmentlarini tashkil etadi va bu holatni Ishlab chiqaruvchilar mahsulotni 

ishlab chiqish va marketing dasturlarini rejalashtirishda e'tiborga olishlari 

lozim. 

Amalda har bir zamonaviy jamiyat turli xii ijtimoiy qatlamlarga bo'linadi. 

Ijtimoiy sinflar - qat'iy ierarxiya asosida tashkil etilgan, nisbatan bir Jinsli, 

yagona qimmatdorliklar, manfaatlar va xulq-atvor bo'yicha birlashgan 

barqaror ijtimoiy guruhlardir. Jamiyatni sinflarga ajratish mezonlariga faqat 

daromad emas, balki kasbi, ma'iumotl va yashash joyini kiritish mumkin. 

Ijtimoiy sinflarlarni farqlovchi belgilarga birinchidan, ijtimoiy sinflar 

vakillarining bir xii xulq-atvorga kam yoki ko'p moyilligl; ikkinchldan. ma'ium 

bir iJtimoiy maqomnlng mavjudligi. uchmchidan, ma'iumoti. faoliyat turi va 

daromad daraJasl, to'r1lnchidan, bir smfdan boshqasinfga o'tish imkoniyatining 

mavjudligi kiradl IJtlmoiy sinflar vakillan turli xii tovarlar va savdo markalarini 

jumladan, kiyim-kechak, xonadon mebeli va x.k. larni tanlashda umumlY 
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moyillikka ega. Ayrim ishlab chiqaruvchilar ushbu holatdan foydalanib, o'z 

e'tiborlarini biror-bir sinfning ehtiyojlarini qondirishga qaratishadi. 

Iste'molchi xulq-atvoriga madaniy omillardan tashqari referent guruhlar, 

oila, rollar va maqomlar kabi ijtimoiy omillar ham ta'sir ko'rsatadi. 

Referent guruhlar - insonning biror-bir narsaga (biron-bir kishiga va 

uning xulq-atvori) munosabatlga to'g'ridan -to'g'n yoki bilvosita (shaxsiy 

muloqotda) ta'sir etuvchi guruhlardir. Insonga bevosita ta'sir etuvchi guruhlar 

a'zolik guruhlari deyiladi. Guruhlar birlamchi (oila, do'stlar, qo'shnilar, 

hamkasblar ya'ni, o'zaro muloqot norasmiy va doimiy harakterga ega bo'igan 

barcha kishilar) va ikkilamchi guruhlar (rasmiy asosda tuzilgan va ularning 

a'zolari bilan muloqot davriy harakterga ega bo'igan kasblY jamoalar, dlnlY va 

kasaba uyushmalar) 

Oila - iste'molchl-handorlarnlng muhlm IjllmolY uyushmasl hlsoblanadl 

Olla a'zolari birinchl darajali eng la'Slrchan referent guruhnl lashkrl eladl 

Markelologlarni birinchl navbatda er, xotm, bolalarnlng roll va tovar. 

xizmatlarni harid qilish jarayonida ularning bir-biriga ta'sir kO'rsatishi 

qiziqtiradi 

Inson o'z hayoti davomida bir necha guruhga, ya'ni oila, do'stlar va turli 

xii tashkilotlarga kiradi. Insonning har bir guruhdagi pozitsiyasi uning 

bajaradigan roli va maqomiga bog'liq Rol - insonni atrofida o'rab turgan 

kishllar uning tomonidan bajarilishmi kutayotgan harakatlar majmuasldlr Har 

bir bajanladigan rolga ma'ium blr maqom muvoflq keladl Mahsulot va 

markani maqom timsoliga aylanlshl salohiyotll Imkoniyatini markelolog 

omonldan anglab etilishl muhlm ahamlyatga ega 

Haridorning qaroriga shaxsiy omillar ta'sir ko'rsatadi: yoshi va uning 

)ilasming hayot sikli, kasbi, iqtisodiy holati, turmush tarzi, harakterining 

ususiyatlari va o'z-o'zini baholashi. Insonning iste'mol strukturasl uning 

ilasining hayot sikli qaysi boSqichida turganligiga bog'liq. Marketologlar aniq 

war va xizmatlarni harid qilishga manfaatdor bo'igan guruhlarni anlqlashga, 

Jmpanlyalar esa ular uchun tovarlarni ishlab chlqanshga intilishadl 
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Iste'molehining iqtisodiy holati uning tovarlarni tanlashlga juda kuehli 

ta'sir ko'rsatadi. Shaxsning iqtisodiy holati byudjetining harajat qismining 

barqarorlik darajasi, uning jamg'armalari va aktivlarining o'lehamlari, qarzlari, 

kreditga qodirligi, pulni jamg'arilishiga munosabati bilan aniqlanadi. Sotish 

hajmi haridorlarning daromad darajasiga bog'liq bo'igan tovarlarni ish lab 

ehiqaruvehilar aholi shaxsiy daromadlaridagi o'zgarishlar, jamg'arma normasi 

va foiz stavkalarini doimo kuzatib borishadi. Agar makroiqtisodiy ko'rsatkiehlar 

aholi daromadlarini qisqarishidan dalolat bersa, ishlab ehiqaruvehi ilgarigidek 

iste'molehi uehun qimmatdorlikka ega bo'lishi uehun mahsulotni 

tavsifnomalarini, unlng bahosini, pozitsiyalashtirishni o'zgartlrish bo'yieha 

ehora-tadbirlar ko'rishi mumkin 

Insonning haridorlik xulq-atvoriga shaxsining tipi ta'slr ko'rsatadi 

Shaxsning tipi - insonning bir-biridan farq qiluvehi psihologik tavsifnomalari 

yig'indisidir. 

Ehtiyojlarni anglash jarayoni iste'molebi xulq-atvorini o'rganishda muhim 

bosqichlardan biri hisoblanadi. Ehtiyojlarni anglash jarayoni haqiqiy holat 

(iste'molchining joriy holati) bilan kutilayotgan holat (iste'molchi xohlaydigan 

holat) o'rtasidagi farqning kattaligiga bog'liq 

Ushbu farq ma'ium darajaga etganda yoki undan oshganda ehtiyoj 

anglangan deyiladi Masalan, iste'molchi ochlikni his qiladi (haqlqlY holat) va 

ushbu hisdan holi bo'lmoqchi (kutilayotgan holat) hamda qachon bu ikki holat 

orasidagi farq etarll darajada katta bo'iganda u ovqatga bo'igan ehtiyojni 

sezadi Agar farq sezish ostonasi kattallgidan past bo'lsa, ehtiyoJni anglash 

yuz bermaydi 

Ehtiyojlarni anglash amalga oshganda, iste'molehi uni qondirish 

usullarinl qidirish bilan mashg'ul bo'ladi. Ehtiyojlarni izlash qaror qabul qilish 

jarayonlnlng Ikklnchl bosqichi bo'lIb, uni xotirada saqlangan bllimlarni 

motlvatslyalangan faollashtirish yokl axborotni tashql muhitdan olish sifallda 

qarash mumkln Ushbu ta'nfga asosan ehtlyoJlarnl Izlash o'z haraktenga ko'ra 
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ichki yoki tashqi bo'lishi mumkin. Ichki izlash bilimlarni xotiradan olishni 

ko'zda tutsa, tashqi izlash bozorda axborotlarni yig'ishdan iborat bo'ladi. 

Ichki izlash ehtiyojlar anglangan kevin darhol boshlanadi Bu holat uzoq 

muddat davomida xotirada saqlangan bilimlar muam,;,olarini hal qilishga 

taa'luqli bo'igan izlashdir Agar izlash natijasida harakatlarni amalga oshishini 

qoniqarli ta'minlashga etarlicha bo'igan axborot olinsa, tashql izlash zarur 

bo'imaydi. Inson ilgari ko'p marta qabu/ qilingan qaror/arni es/aydl va bajaradi 

Masalan, bir tadqiqotda ma'/um bo'/ishicha, avtota'mir/ash ustaxona/an 

xizmatlariga ehtiyoji bo'/gan ko'pchilik iste'mo/chi/ar u/arnlng o'z/arida bo'/gan 

bilim/arga murojaat qi/adi va faqat 40% esa tashqi izlashga murojaat qi/adi 

Iste'mo/chining faqatgina ichki izlashga murojaat qilishi ko'p jihatdan 

u/arda mavjud bo'/gan bilimlarga bog'/iq. Ma'/um bir mahsu/otni birinchi marta 

harid qi/uvchi iste'mo/chi/ar qaror qabu/ qllishi uchun etar/i darajadagl 

axborotlarga ega bo'/maydi/ar Tajriba/i iste'mo/chi/arga ham tashqi iz/ash 

zarur bo'/ishi mumkin Tajribali iste'mo/chi/ar harid qi/ingan vaqtidan ko'p vaql 

o'tgan mahsu/otlarga nisbatan o'z bilimlarini kam deb hlsob/ash/ari mumkin, 

chunki ushbu buyum/arning bahosi va ko'rsatkich/arida etar/icha o'zgarish/ar 

hamda yangi savdo marka/ari va do'kon/ar paydo bo'/gan bo'/ishi mumkin 

Agar ushbu o'zgarish/ar minima/ tarzda bo'/sa, ichki iz/ashga esdan chiqarish 

yoki harid/ar orasidagi o'zoq tanaffus xa/aqit beradi. I/garigi davrdagiga 

nisbatan hozirgi ho/dagi iste'mo/chining muammolari farq qi/sa bilim/ar 

etarlicha bo'/maydi. 

I/garigi hariddan qoniqish darajasi iz/ash turini tan/ashnl be/gi/ab beradl 

Agar iste'mo/chi i/gangi harid natija/aridan qoniqqan bo'/sa, Ichkl iz/ashning 

o'zi kifoya qi/adl Ushbu ho/at odaldagi qaror/arni qabu/ qllish ho/ati uchun 

taa'/uqli bo'/adi. Bunda iSle'mo/chi xolirasi bo'yicha i/gari harid qi/gan markanl 

harid qi/adi. 

Izlashning so'nggi parametri ketma-ketlik hisob/anadi va u iz/ash . 
faoliyati tartibini bi/diradi. Tadqiqotchilar uchun mahsu/ot xossa/ari to'g'risidagi 

axborotlar qay tartibda olinishi muhim hisob/anadi. Qarshisida bir necha 
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ko'rsatkichlari bo'yicha tavsiflangan markalar assortimenti bo'igar 

iste'molchilar markani izlash ketma-ketligiga murojaat qilishlari mumkin 

Markani izlash ketma-ketligi ko'pincha markaga ishlov berish deb ham 

nomlanadi. Keyingi markaga o'tishdan olenn, ushbu markaning turli 

ko'rsatkichlari tahlil qilinadi. Boshqa usul ko'rsatkichni izlash ketma-ketligi 

(yoki xossalari bo'yicha qayta ishlash) bo'lib, marka to'g'risidagi axborot 

«ko'rsatkich ketidan ko'rsatkich» sxemasi asosida yig'iladi Masalan, 

iste'molchi dastlab har bir markaning bahosini, keyin har bir markaning 

kafolatini o'rganadi Mahsulotlar xossalari to'g'risidagi axborotlar talab 

qilinadigan ketma-ketlik, qaror qabul qilish qoidalarining muhim komponentl 

hisoblanadi. 

Iste'molchi xulq-atvorini tadqiq etuvchi tashqi izlashning boshlanishida 

axborot manbai bo'yicha harid jarayonidagi uning xulq-atvorini qisman 

aniqlashi mumkin. Maishiy texnika haridorlari xulq-atvori to'g'risidagi 

ma'iumotlar, Sears firmasi jihozlarini haria qilganlar o'z izlashlarini gazeta 

reklamasi yoki katalogdan boshlagan deb hisoblash mumkin Biroq mebel 

do'konlaridagi haridlar, holatni qarindoshlar va do'stlar bilan muhokama qilish 

natijasida boshlanganini ko'rsatadi Iste'molchilar harid to'g'risida qaror qabul 

qilar ekan, turli manbalardan turlicha foydalanishadi 

Izlash jarayoniga ta'slr etuvchi nisbatan turlicha bo'igan omillar bO'Ylcha 

katta miqdordagi tadqiqotlar mavjuddir Iste'molchi xulq-atvorrnl 

shakllanishida axborot muhiti katta rol o'ynaydi Ma'iumki, tashqi Izlash 

axborotlarning hajmi va sifati bilan cheklangandir Taqdim etilgan axborotning 

formati ham izlash harakterini o'zgartirishi mumkin. Bu holat shu dahl bilan 

tasdiqlanadlki, iste'molchilar mahsulot bahosi to'g'risida narxnomaga emas, 

balki prays-listlarga murOJaat qilishadl 

Vaqt bosimi - holat ta'slnnlng yana blr boshqa om II! hlsoblanadl Agar 

mahsulotlar to'ldi~ilgan sovutkich buzilib qolsa, insonning keng va 

shoshmasdan izlashni amalga oshirishga vaqti bo'imaydi Xuddl shunday 
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holat shaharga birinchi bor kelgan kishiga xos bo'lib, yashash joyi topish 

uchun uning ixtiyorida faqatgina bir necha kun bo'ladi. 

Iste'molchining izlashiga izlanayotgan mahsulotnlng o'ziga xos 

xususiyatlari ham ta'sir qilishi mumkin. Bunda mahsulotning 

tabahalashtirilganligi katta ahamiyatga ega Agar iste'molchl barcha markalar 

bir xii deb fikrlasa, unda tashqi izlashning ma'nosi qolmaydi Iste'molchi savdo 

markalarini farqlay boshlashi bilan izlashning foydaliligi osha boshlaydi. 

Yana bir omil bu mahsulotning bahosidir. O'ta yuqon baho haridda 

mujassamlashgan moliyaviy tavakkalchilikka nisbatan ko'plab xavf-xatarlarni 

yuzaga keltiradi. Bu esa o'z navbatida keyingi izlashlarga olib keladi Izlashga 

tovar toifasining barqarorligi ham ta'sir qilishi mumkin 

Xizmatlarnl iste'molchi tomonidan izlash tovarlarni Izlashdan farq qiladl 

Xizmatiarni hand qilishda iste'molchi katta tavakkalchlhknl XIS qiladl va shu 

bois uni kamaytirish maqsadlda u axborot uchun boshqa manbalarga 

murojaat qilishi mum kin Tadqiqotlar shuni ko'rsatadlkl, xlzmatiar haridl 

to'g'risida qaror qabul qilish u~hun iste'molchilar, qoidaga ko'ra, shaxsiy 

axborot manbalariga tayanadilar. 

Haridorning tovarni tanlashiga to'rtta psihologik omil ta'Slr ko'rsatadi -

motivatsiya, qabul qilish, o'zlashtirish, ishontirish va munosabat Psixologlar 

tomonidan insonni motivatsiya qilishning bir necha asoslY kontseptsiyasi 

ishlab chiqilgan 

3.3.Tarmoq va raqobatchilar tahlili 

Investitslyalarnl u yoki bu ishlab chlqarishga qO'ylshnlng maqsadga 

muvofiqligi to'g'risida masala har bir kompanlya oldida turadl va bu masalani 

echilishi ko'p jihatdan bozordagi raqobatning tabiati va jadalhgiga bog'liq 

Samarali marketing strategiyasini ishlab chiqish uchun kompaniya ham o'z 

raqobatchilarini, ham real va salohiyotli iste'molchilarni o'rganishi lozim. 

Raqobatchilarning strategiyasi, maqsadlari, kuchli va kuchsiz tomonlari, 

ularning reaktsiyalarini oldindan ko'ra bilish lozim 
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Maykl Porter bozorda yoki uning segmentida olinishi mumkin bo'lga 

uzoq muddatli foydaning ichki jalb etuvchanligini belgilab beruvchi besh omil! 

ajratib ko'rsatadi: raqobatchilar, bozorning salohiyotli ishtirokchilar 

substitutlar, haridorlar va tovar etkazib beruvch!'ar. Ushbu omillarning har bi 

salohiyotli xavf-xatarga ega 

Jadal raqiblik xavfi Agar bozorda ko'plab kuchli va agressi' 

raqobatchilar bo'lsa, bozorda sotish darajasi stabil bo'lmasa va pasaysa 

foyda darajasini oshirish uchun ishlab chiqarish investitsiyalari zarur bo'lsa 

doimiy harajatlar darajasi yuqori bo'lsa bozorning segmenti jalb etmaydigar 

deb baholanadi. Sunday bozorlar baholar urushi, reklama janglari, yang 

mahsulotni ish lab chiqarish zaruriyati bilan tavsiflanadi va bu holat raqobal 

kurashidagi harajatlarni oshiradi. 

2. Yangi ishtirokchilarning paydo bo'lishi xavfi. Segmentning ja/b 

etuvchan/igi unga kirishdagi va undan chiqishdagi to'siq/arning ba/and/igiga 

bog'/iq. Kirishda yuqori bo'lmagan to'siq/ar va chiqishda sezilarll to'siqlari 

bo'/magan segment jalb qiluvchan segment, deb hisoblanadi. Su holda yangi 

kompaniya/ar tarmoqqa, firmaga engil kirishlari mumkin va ish/ari 

yurishmagan bo'lsa ish/ab chiqarish yo'nalishini o'zgartirishlari mumkin Agar 

kirish va chiqishdagi to'siq/ar yuqori bo'lsa va tarmoq yuqori sa/ohiyotli 

foydaga ega bo'lsa, bunda tavakkalchi/ik darajasi oshadi, chunki ish/ari 

yurishmagan kompaniyalar bozorda qolishadi va kurashni oxirigacha olib 

borishadi Agar to'siqlar past bo'/sa kompaniyalar harajatlarsiz yangi 

tarmoqqa kirishadi va uni tark etishadi Su holda daromadlar stabll va past 

bo'/adi Kirish to'siqlan past va chiqish to'siqlari yuqori bo'/gan holat salbiy 

ho/at hisoblanadi va bu holat tarmoqda ortiqcha ish lab chiqarish quvvatlan 

mavjudligi va uning barcha ishtirokchilari foydasi past bo'fishi bilan 

tavsiflanadi. 

3 Mahsu/ot-substitutlar xavfi. Mahsu/otlari bilan substitut-tovarlar 

raqobat qilganda yoki ular paydo bo'/ishining rea/ xavfi bo'/ganda tarmoq o'z 

jalb etuvchan"ginl yo'qotadi Substitut-tovar/ar mavjudligi baholar daraJasl va 
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korxona foydasini cheklaydi. Kompanlyalar o'rin almashtiruvchi tovarlar 

baholarini harakatlnl qat'iy kuzatishlari lozim Raqobatlashuvchl tarmoqlarda 

yangi texnologiyalar paydo bo'isa yoki raqobat kuchaysa, natlJada bozor 

segmentida narx pasayadi va foyda kamayadi 

4. Haridorlarning bozordagi xukmronligi kuchayishi xavfi Haridorlar o'z 

manfaatlarini samarali himoya qiluvchi kuchli va o'sib boruvchi bozor 

hukmronligiga ega bo'lishganda segment jalb etuvchan bo'imaydi Haridorlar 

narxlarni tushirishga intilishadi hamda xlzmatlar sifatinl oshlrishni talab 

qilishadi va raqobatchllarni bir-biriga qarshi qo'yishadi Bularnlng barchasi 

ish lab chiqaruvchilar hisobidan bo'ladl Handorlarning bozordagl hukmronligl 

quyidagi hollarda kuchaYlb boradi 

- haridorlarnlng son I kam yokl ular uyushgan bo'iganda 

-mahsulotnl hand qilish uchun sarflar handorlar haraJatlannlng sezllarh 

qlsmini tashkil qilganda, 

-tovar bir jinsli bo'iganda; 

-boshqa mahsulotga o'tish baholari sezilarli bo'imaganda, 

-daromadi past bo'igan ha'ridorlarnlng baholar o'zgarishlga sezgirligining 

yuqori bo'lishida; 

- haridorlarning "oqim bo'yicha yuqoriga" integratslyasl Imkoniyatining 

mavjud bo'iganida 

Sotuvchilar taktlkasl past salohiyoth ta'sirga ega yokl tovar etkazib 

beruvchiga mustahkam bog'langan haridorlar bilan ishlashdan Iborat bo'lishi 

mumkin. 

5. Tovar etkazib beruvchilar bozor hukmronligining kuchayishi xavfi 

Agar kompaniyaning tovar etkazib beruvchilari baholarni oshirish yoki 

jo'natmalar hajmini qisqartirish imkoniyatiga ega bo'isalar bu holda uning 

bozor segmenti istlqbolsiz deb hisoblanadl Tovar etkazib beruvchilarning 

kuchi tovar substitutlar mi~dorining kamayishi bilan ortlb boradl Bu holda 

haridor etkazib berilayotgan mahsulotni rad qilish imkoniyatlga ega bo'imaydi, 

harajatlarni boshqa tovar etkazib beruvilarga o'tkazish haJml yuqon bo'ladi va 
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tovar etkazib beruvchilarda "oqim bo'yicha pastga" integratsiyalani~ 

imkoniyati yuzaga keladi. Bu holdan eng yaxshi ximoya, tovar etkaz 

beruvchilar bilan o'zaro manfaatli munosabatlarni o'rnatish yoki ta'minotnin 

parallel manbalaridan foydalanish hisoblanadi. • 

Raqobatchilarni bilish - samarali marketing rejalashtirishining asosi 

sharti hisoblanadi. Kompaniya o'z tovarlarini, baholarini, taqsimot kanallann 

siljitish bo'yicha chora-tadbirlarni va reklama kampaniyalarini raqobatchl 

larning mahsulotlari va marketing siyosatlari bilan taqqoslashi va o'z raqoba 

ustunliklari va kamchiliklarini aniqlashi lozim 

3.4. Bozorni segmentlashtirish va maqsadli segmentlarni tanlash 

Bozorni kompleks, batafsil o'rganish, awalo, bozorlarni iste'molchilal 

guruhlari va tovarlarning iste'mol xususiyatlariga muvofiq segmentlashn 

talab qiladi 

Bozorni segmentlashtirish deganda, odatda aniq bozorni belgilangan 

alomatlari bo'yicha segmentlash tushuniladi Bozorni segmentlash marketing 

kontseptsiyasining xususiyatlaridan biri bo'lib, haridorlar tomonidan 

tovarlarning u yoki bu turini «tan lash . jarayonini tahlil qilish bozor 

segmentining ko'pligi)) ni ajratishga imkon beradi, ulardan har bir handorhk 

xulqining turli xii modellariga mos keladi. Bundan tashqari, har bir segment 

ichida haridorlar turli xii yo'liar bilan mahsulotlar va sot ish narxlari bilan bog'llq 

u yoki bu o'ichamlarini baholaydilar, ularning o'zgarishlariga har xii e'tibor 

beradilar 

Bozomi segmentlarga bo'lish", o'tkazish haridorlarning tovarga talablan 

va haridorlar tavsiflari to'g'risidagi eng muvofiq bilimlarni talab qlladl 

Segmentlash blr necha turda bo'ladi makrosegmentlarga bo'hsh, 

mikrosegmentlash, Ichki segmentlash, eniga segmentlash, avvaldan 

segmentlash, yakuniy segmentlash 

Makrosegmentlash bozorlarni xududlar, mamlakatlar bO'Ylcha ularnlng 

sanoatlashuviga qarab bo'lishni ko'zda tutadi 
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Mikrosegmentlash esa bir mamlakat iste'molchilarini yanada batafsilroq 

mezonlar bo'yicha guruhlarga bo'ladi. 

Ichki segmentlash marketing segmentlashni tor guruhdan boshlab, 

keyin uni kengaytirishni ko'zda tutadi. 

Awaldan segmentlash mohiyatiga ko'ra, bu bozorning marketing 

tadqiqotini boshlanishi va katta miqdordagi ehtimoli bo'igan bozorlarni qamrab 

oladi. 

Yakuniy segmentlash bozorlarning eng qulay segmentlarini aniqlash 

bo'yicha bozor tadqiqotini ko'zda tutadi va keyinchalik ushbu korxona bozor 

strategiyasi va dastunnl Ish lab chlqadi 

Bozorni segmentlash - bu asosiy uslub bo'lIb, yordamlda korxona 

(firma) bo'lajak mijozlar (yoki bozorni) guruhlarga yoki bozor segmentlariga 

bo'ladi, bu bozorni barqaror segmentini ajratish, tovarni shu segmentnmg 

o'ziga xos xususiyatlarini mo'ljaiga olib, etkazib berishni tashkil qllishga imkon 

beradi. Bundan tashqari, bozorni segmentlash strategiyasi sotish uslublarini 

belgilashni uning kuchli va kuchsiz tomonlarini hisobga olish va shuning bilan 

korxona eng katta afzalliklariffi.. olishi mumkin bo'igan resurslarni Jamlashni 

ta'minlaydi. Bu strategiyaning ikki turi ajratiladi 

-bozor tovarlari (xizmatlar, ishlar) ish lab chiqaruvchi bozor pozltslyasini tadqiq 

qilish va yangi tovarlar va xizmatlarning haqiqiy va bo'laJak handorlarini 

aniqlash; 

-haridorlarning u yoki bu segmentini tariflovchi o'zgarishlar haqlda dastlabki 

tushunchani ishlab chiqish, masalan, ijtimoiy holat, soha va x.k. 

Iste'mol tovarlari va xizmatlarni segmentlash quyidagi belgilar bo'yicha 

amalga oshirilishi mumkin: ijtimoiy-iqtisodiy, demografik belgilar, ya'ni: 

-daromad, ma'iumot, mashgulot turi darajasi bo'yicha aniqlanadigan ijtimoiy 

guruh; 

-etnik guruh - millat: 

-demografik guruh - yoshi, jinsi, dini, oilasining soni, hayot tarzi va x k 
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Hayot tarzi jihatlari - hayotiy faollik, manfaatlar, nuqtai nazar va 

demografiya kabilar; geografik omillar, masalan, shahar yoki qishloq joyi, 

iqtisodiy rivoJlangan yoki rivojlanayotgan mamlakatlar; shaxsiy xususiyatlar, 

harid qilish sabablari, odatlar yoki afzalliklarga a~oslanadlgan ruhiy omillar va 

x.k. 

Ishlab chiqarish - texnik yunalishdagi mahsulotlar bozorini segmentlarga 

bo'lish haridor faoliyati ko'lamlari, georgafik holat, sohaviy tasnif hamda 

tashkilot faoliyatining harakteri (import qiluvchi, ishlab chiqaruvchi qayta 

ishlovchi korxona, ulgurji-sotuvchi)ga asoslanishi mumkin. Qoidaga ko'ra, 

bozor segmentlari marketing vazifalariga muvofiqlik yoki bevosita haridor va 

«albatta)) foydalanuvchiga nisbatan sotishda belgilanadi. Masalan, agar gap 

samolyotlar, mashinalar ishlab chiqaruvchisi haqida ketayotgan bo'lsa, unda 

aviatsiya yoki sayyohlik kompaniyalari oraliq haridor bo'lishlari mumkin, turIJ 

xii yo'lovchilar (xususiy, ish bo'yicha safarlar va sayohatlarda) yakunlY 

foydalanuvchi bo'ladilar Sundan tashqari, bozorni segmentlash korxona 

rahbariyatining ko'rsatmasiga muvofiq maqsadga YO'naltirilgan harakterga 

ega bo'lishi kerak. Xususan, faqat ulgurji sotuvchilar ajoyib uskunalarini aniq 

ishlab chiqaruvchilari bilan ish olib borish kerak. Sunday ko'rsatmani sot ish 

bo'yicha rahbar (boshqaruvchi) eng yaxshi foyda va solish hajmiga erishilgan 

o'tgan faol Ishning tahlili natijalaridan kelib chiqqan holda berishi mumkin 

Qisqa xulosa 

Marketlngning maqsadl Iste'molchilarning xohlsh-Istaklari va 

ehtlyojlannl qondirish hlsoblanadl Iste'molchl xulq-atvon markellngnlng 

sohasi sifatida tovarlar, xizmatlar, g'oyalarni tanlash yoki ularni aynm 

iste'molchilar, guruhlar va tashkilotlar tomonidan o'z manfaatlanni va 

istaklarini qondirish uchun harid qilish va tasarruf etish jarayonlannl 

o'rganadl. 

Raqobatchila.rni bilish - samarali marketing reJalashtirishining asosiy 

sharti hisoblanadi. Kompaniya o'z tovarlarini, baholarini, taqsimot kanallannl. 

silJitlsh bo'Ylcha chora-tadbirlarni va reklama kampanlyalannl 
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raqobatchilaming mahsulotlari va marketing siyosatlari bilan taqqoslashi va 

o'z raqobat ustunliklari va kamchiliklarini aniqlashi lozim. 

Sozorni segmentlashtirish, deganda, odatda aniq bozorni belgilangan 

alomatlari bo'yicha segmentlash tushuniladi. Sazomi segmentlash marketing 

kontseptsiyasining xususiyat/aridan biri bo'lib, haridorlar tomonidan 

tovarlarning u yoki bu turini «tanlash jarayonini tahlil qllish bazar 

segmentining ko'pligl» ni ajratishga imkon beradi, ulardan har bm haridarlik 

xulqining turli xii modellariga mos keladi Sundan tashqan har blr segment 

ichida haridorlar turli xii yo'llar bilan mahsulotlar va sotish narxlan bllan bog'liq 

va u yoki bu o'ichamlarini baho laydilar, ularni o'zgarishlariga har xII e'tibor 

beradilar. 

O'zini o'zi nazorat va muhokama qilish uchun savoJlar 

1. Korxona imkoniyatlari tahlili nimadan ibarat? 

2 Maqsadli bozor va uni tan lash nima? 

3Segmentlashtlrish nima? 

4.Segmentlashtirish nima uchun amalga oshinladi? 

5. Sozor segmenti nima? 

6 Marketing tadqiqotlari uchun axborotlar yig'ish nima uchun muhim? 

7. MAT nimadan iborat? 

8. Marketing rejasi va marketing axborot tizimi orasida qanday bog'liqlik 

mavjud? 

9 MATning asosiy elementlariga nimalar kiradl? 

10. MATni yaratish qanday afzaliklarni ta'minlaydi? 
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4-Bob: Marketingni boshqarishning ikkinchi bosqichidagi asosiy qarorlar 

Reja: 

4.1. Bozor tovar taklifini tabaqalashtirish. 

42 Bozor tovar taklifini pozitsiyalashtirish. 

4.3.Tovar hayot sikli strategiyalarini boshqarish. 

4.1.Bozor tovar taklifini tabaqalashtirish 

Har bir kompaniya raqobat bO'Ylcha ustunlikka erishlsh uchun 

maqsulotni tabaqalashtirishning o'z xususly usullarinl topishl lozlm 

Tabaqalashtirish - raqobatchi tovaridan farq qildiruvchi mahsulotni blr qator 

muhim xususiyatlarini ishlab chiqish jarayonidir.Tabaqalashtlrishning 

imkoniyatlari har bir aniq tarmoqqa bog'liq BOSTON CONSULTING GROUP 

miqdori va mumkin bo'igan raqobat ustunliklariga ko'ra, faoliyatning to'rt tlplni 

ajratib ko'rsatish mumkin: 

HaJmll tarmoq. 

2 Cheklangan tarmoq. 

3. Qismlarga bo'lingan tarmoq. 

4. Ixtisoslashgan tarmoq 

Real tovarlarni tabaqalashtirish darajasi keng chegaralarda tebranadi 

Bir tomondan yuqori standartlashtirilgan mahsulotlar mavjud bo'lib, ularga 

biror bir o'zgartirish kiritish qlyln. Ikkinchi tomondan, bir-biridan 

tabaqalashtirish uchun yuqori imkoniyatlarga ega tovarlar mavJud 

Tabaqalashtirishning asosiy ko'rsatkichlariga quyidagilar kiradi: 

Qo'shimcha imkoniyatlar; 

2 Mahsulotdan foydalanlsh samaradorligi; 

3 Shinamligi; 

4 Uzoq muddat ishlashi; 

5 Ishonchliligi; 

6 Ta'mirlashga yaroqliligi; • 

7 Stilistik qarorlar; 

8 Dizayn. 
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Qo'shimcha imkoniyatlar - mahsulot asosiy funktsiyalarini to'idiruvcl 

tavsifnomalar hisoblanadi. 

Mahsulotdan foydalanish samaradorligi - mahsulotni asosry funktsrya~ 

bajarilishi sifati bilan belgilanadi. 

Shinamlilik darajasi - so'ralgan tavsifnomalarga ish lab chiqarilayotgar 

mahsulotning mos kelishi. 

Uzoq muddat ishlashi - normal yoki og'ir sharoitJarda foydalangandc 

buyumning ko'zda tutilgan xizmat vaqtining davomiyligini beJgiJab beradi. 

JshonchliJigi - maqsulotni ma'ium vaqt davomida normal ish lab 

berishining ehtimollilik ko'rsatkichi. 

Ta'mirlashga yaroqliligi - buzilgan yoki ishlamaydigan qurilmaning ishga 

yaroqliligini tlklash murakkabligi darajasini ko'rsatadi 

Stilistik qarorlar - iste'molchi tomonidan tovar qabul qilinishini aks 

ettiradi. 

Dizayn - iste'molchi talablari nuqta) nazaridan mahsulotning tashqi 

ko'rinishi va ishlashini belgilab beruvchi ko'rsatkichlar majmuasidir. 

Buyumga nafaqat iste'mol . mahsulotlariga mos keluvchi, balki 

keyinchalik shu buyumga qaraganda ko'zlarini yayratadigan tashqi shaklni 

berish g'oyasi unchalik yangi emas. 

Yangi buyumni sanoat dizayniga konstruktsiyasini moslash va Ishlab 

chiqarishning barcha tomonlari bevosita ta'sirga ega va aksincha, sanoat 

dizayni sanoat buyumiga, unmg yaratilishi va sof texnik faoliyat yuntishlga 

ta'sir ko'rsatadi Buyum staylingini ish lab chiqishda bu buyumdan foydalanlsh, 

uning xavtsizligi, qulayligi va foydaliligi kabi tomonlari katta rol o'ynaydi. 

Sanoat dizayni zaminida yangi buyumni rivojlanishining qisqacha sanab 

o'tilgan bu ayrim tomonlariyoq, ular marketingning ko'pgina nuqtai nazarlari 

bilan o'zaro chambarchas bog'langanligidan darak beradi. 

Sanoat dizayni kishi va buyum o'rtasida mavJud bo'igan barcha o'zaro 

aloqalar va o'zaro' bog'likliklarnl o'z Ichiga oladl Bu o'zaro aloqalarnl tahlil 

qilish uchun mutaxasslslar klshlning ruhiy va f,ziologik tadqlqotlarr 
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ma'iumotiaridan foydalanadilar. Ularning maqsadi shaklning uning mazmunga 

mos kelishi kafolatinl ta'minlashdir. 

Suyumni yaratishda, albatta, buyum shakli uning v~zifasiga bog'likligiga 

va iste'molchi talabi hamma vaqt buyum shaklini belgilashiga rioya qilish 

kerak Sunday buyumlarning asosiy nuqtasi, ulardan foydalanishda kishi bilan 

yaqindan aloqaga kirishadigan buyumlarni yangi turdagi mebelni, avtomobil 

o'rindiqlarini ishlab chiqish yoki ishchi o'rinlarni yaratish kishi xususiyatlarinl -

tirik organizmni o'rganishdan iborat Kishi organizmini o'rganish bllan ikkl 

soha shug'ullanadi: antropometriya va ergonomika Su sohalar mavJud va XX 

asrning 40-yillarida katta rivojlanishga ega bo'igan va hozir ularning 

rivojlanish natijalari dizaynerlar ishini ancha engillashtiradi 

Antropometriya kishi tanasi va unlng alohida qismlari o'ichamian va 

vazifalarinl o'rganish bilan shug'ullanadi U yana kishi faoliyatinlng anatomlk, 

fiziologik va ruhiy jihatlanni kompleks hold a tadqrq qrladr 

Ergonomika - krshr tanasrnlng ish vaqtrdagr harakatinl, energrya sartinr 

va kishi aniq mehnatining unumdorligini o'rganadi Ergonomika ishnr bajarish 

jarayonida u yoki bu harakatni bajarishda kishiga ta'sir qiladigan ruhiy, 

anatomik va fiziologik o'zgarishlar haqida axborotlar beradi Ergonomlkanr 

qo'llash sohasi ancha keng. U ham tashkiliy, ham maishiy ishchi o'rinlarni 

tashkil qilishni, hamda sanoat dizaynini qamrab oladi 

Su masalalarni xal qilishda nafaqat mijoz talablarigina emas, 

shunrngdek, tovar ishlab chqarish qiymatr ham e'tiborga olinadr Umuman, 

rste'molchr da'volan hamma vaqt ham rshlab chrqanshdan ustun turadr, degan 

qoidaga amal qilish kerak T exnik buyumlarga kelganda uning tashql 

ko'rinishi kasbning yuqori daraJasi va texnikasrga mos kelishi kerakligr tavsiya 

etilishini ta'kidlash kerak. 

Sanoat dizayni uchun rangni tanlash muhim ahamiyatga ega. Su erda, 

albatta, ruhiy holatlar muhim '-01 o'ynaydi. Rangni tanlashda ularning xislatlari, 

lurlari, ochiqligi va yaltirashini nazardan qochirmaslik kerak. 
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Rang nataqat tovarni tez sotilishiga yordam berishi, shuningdek 

belgilangan texnik vazitalarni ham bajarishga qaratilgan. 

Barcha elektr asboblarida ko'p sonli simlar o'z nomlariga muvotiq turl 

xii ranglar bilan belgilab qo'yilgan yoki avtomaihinalarda uzoq yoruq'lik hal 

doim ko'k chiroq bilan, yaqin - yashil va barcha xavt-xatar haqida xabar 

beruvchi boshqa chiroqlar qizil bilan belgilangan. 

Quyidagi 4.1. 1-jalvalda rang dizaynining tarkibiy qismi ekanligi 

to'g'risidagi ma'iumotiar keltirilgan. 

4.1.1-jadval. 
Rang dizaynning tarkibiy qismi sifatida 

Rang Ko'rinish-sezish Qobiliyatining alomatlan 
masofa qarorat ruhiy kaytiyat gigienik ta'slr 

Ko'k uzoq sovuq xotirjam Toza 

Yashil uzoq neytral, juda juda xotirjam yangi 
sovuq 

qizil yaqin issiq asablantiradigan yangi 
tashvishli 

To'q sariq juda yaqin juda issiq juda yaqin yangi 

Sariq yaQIn juda issiq Juda yaqin iflos 

Jigar rang juda yaqin neytral juda yaqin iflos 

Binafsha juda yaqin sovuq agressiv- iflos 
tashvishli. 

chalkashtirib 
tashlovchi 

Sanoat dizayni sohasida markali nomlar va ularning bosma hartlari 

alohlda rol o'ynaydi. Ravshankl, bosma hartning shakli va konflguratslyasi 

buyumga mos bo'lishi kerak Sement solingan qoplarni markalash uchun 

gotik hartlardan foydalanishni samaraliligi gumon. Hartlar ko'rinishl o'z-o'zlga 
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xizmat ko'rsatish tizimi bo'igan unlvermag va unlversamlarda sotiladigan 

tovarlar va mahsulotlar uchun muhim ahamiyatga ega. Bunda yozuv juda 

aniq, imkoni bOrlcha qisqa bo'lishi kerak 

Markali buyum kontseptsiyasini ishlab chiqishda ushbu buyumga 

markali nom yoki markali rasm to'g'ri keladimi, degan savolni berish 

maqsadga muvofiq. Ushbu savolga javob buyumning turi va ishlab 

chiqaruvchi qanday obro'ga egaligiga bog'liq. 

Markali rasmlar va belgilar og'zakiga nisbatan boshqa tillarda g'alati, 

kulgili yoki jaranglamaydi Markali nomlar bosqa nomlardan qat'iy farqlanlshl 

oson bo'lishi. esda qolishi kerak, ularnl juda uzun qillshga xOjat yo'q, ular 

tovarga mos kelishi, yuqori darajadagi IJoblY obro'ga ega bollshl kerak. 

Sanoat dizaynining gurillab rivojlanishi bilan 1957 Yllda sanoat dizaynl 

bo'yicha jamiyatning xalqaro kengashi ICSID tashkll qllindi. Kengash 

jahonning barcha mamlakatlarida sanoat dizaynini rivojlantlrishni va barcha 

dizaynerlarga ularning malakalarini oshirishda yordam benshni o'z oldiga 

maqsad qilib qo'ydi. Bu tashkilot YUNESKO doirasida xarakat qiladi. 

4.2. Bozor tovar taklifini pozitsiyalashtirish 

Tovarni bozorda pozitsiyalashtirish - bozorda raqobtbardosh holatni 

ta'minlash va unga mos marketing kompleksini ishlab chlqlsh bo'yicha hamda 

maqsadli iste'molchilar guruhlan ongida o'ziga xos Ijobly holatnl egallash 

bo'yicha harakatlardir Masalan, avtomobil kompanlyasi o'z avtomobillarinl 

uzoq muddatga chidamliligi bo'yicha tabaqalashtirishi (differentsiatsiya qilishl) 

mumkin, ayni shu chog'da esa uning raqobatchilari avtomobilning 

tejamkorligi, shinamligi va bir tekisda yurishiga e'tibor qaratishadi. 

Pozitsiyalashtirishning pirovard natijasi - mahsulot qimmatdorligi 

tog'risida bozorga yo'naltirilgan taklifni samara Ii yaratish hisoblanadi 

Amaliyotda bitta yoki ikkita, uchta va undan ortiq ustunlik bo'yicha 

pozitsiyalashtlrish amalga o~hlriladl 
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Reklama kompaniyasi kuchayishi bilan iste'molchilarga murojaat­

nomalar ham oshib boradi va ishonchsizlik hamda aniq pozitsiyalashtirishning 

yo'qolishi tavakkalchiligi paydo bo'ladi. 

Odatda kompaniyalar pozitsiyalashtirishda 1o'rt xildagi xatoliklarga yo'l 

qo'yadi: 

-etarlicha pozitsiyalashtirilshmaslik; 

-me'yoridan ortiq pozitsiyalashtirish; 

-aralash-quralash pozitsiyalashtirish; 

-shubqali pozitsiyalashtirish. 

4.l.Tovar hayot sikli strategiyalarini boshqarish 

Tovar hayot sikli kontseptsiyasi (TXS) shundan kelib chqadiki. har bir 

tovar bozor barqarorligining belgilangan davriga ega ya'ni bozorda 

belgilangan vaqt ichida yashaydi Erta yo kech u bozordan yanada 

mukammalroq va nufuzliroq boshqa tovar tomonidan siqib ch,qariladi 

TXS o'z ichiga quyidagi bosqichlarni oladi 

-tatbiq etilish. 

-o'sish. 

-etuklik. 

-to'yinish. 

-pasayish. 

Tovarnl tatblq etish bosqichida. odatda uning savdosl zarar keltiruvchi 

hisoblanadi Sollsh hajml, qoidaga ko'ra. uncha katta bo·lmaganda. marketing 

harakatian, aynlqsa. reklama uchun yuqori bo'ladi Shunlng bilan birga. 

davrning foydaliligl ilmiy-tadqiqot va tajnba-konstruktorlik Ishlarini (ITTKI) 

bajarishda keylngi bosqichlarning natijaliligi bilan belgilanadl 

O'sish tovarni haridorlar tomonidan tan olinishi faoliyatidir. Keyin unga 

talab, sotish va foydalilik o'sadi, harajatlar, ayniqsa reklama barqarorlashadi 

Tovarning etukligi shuning bilan ta'riflanadiki, bunda ko'pchilik bo'lajak 

haridorlar tovarnl harid qilib bo'igan bo·ladilar Shuning uchun sotishning 
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o'sish sur'ati pasayadi, foyda ham marketing tadbirlariga harajatlarning 

o'sganligi sababli sekinlik bilan o'sadi. 

Tovarning to'yinishi narx pasaYlshi va haridorlarg!l boshqa ta'sirlardan 

foydalanishga qaramasdan sotishning o'sishi pasayganda keladi. Savdo 

foydaliligi ishlab chiqarish haraJatiarinl va yaroqsiz mahsulotnl kamaytirish, 

texnologiyadan yanada to'liqroq foydalanish, mehnat unumdorligini oshirish, 

natijasida davom etishi mumkin. 

Tovarni zamonaviylashtirish, narxlarni kamaytirish, servlsni yaxshilash 

va boshqa tadbirlar vositasida to'liq pasayishning oldini ollshga va xatto 

tovarni ikkinchi to'yinish bosqichiga olib chiqishga erishiladi. Quyidagi 4.31 -

jadvalda TXS ning har bir bosqichida qo'lianilishi zarur bo'igan marketing 

elementlari keltirilgan. 

43 1 -jadval 
TXS bosqichlarida marketing elementlarini tatbiq etish 

TXS bosqichlari Marketing elementlann! qo'liash 

Tqvarni tatbiq etish Reklamani ko'paytirish, tovar sifatinl oshlris~, baho ni 

pasaytirish, servisni kuchaytirish 

Tovar sotilishining Reklamaning o'sishi, tovar sifati o'sishi, bahoning 

o'sishi pasayishi, turli xii servis xizmatining ko'payishi. 

Tovarning etukligi 8ahoning pasayishi, TShUR ning Jadallashuvi, tovar 

sifatining o'sishi, servisni takomillashtinsh 

8ozorning tovarlar TShUR, tovar xizmatini yaxshllash, servisni 

bilan to'lishi yaxshilash, bahoni pasaytlnsh 

Tovar sotilishining Tovarni takomillashtirish, bahoni pasaytlnsh, TShUR, 

keskin kamayishi o'rash-joylashni yanada yaxshilash, servisni oshirish. 

Qoidaga ko'ra, bosqichdan-bosqichga o'tish keskin sakrashlarsiz o'tadi, 

shuning uchun marketing xizmati bosqichlar chegarasini payqab olishi, 

marketing dasturiga tegishli o'zgarishlar kiritishi, marketing harakatini qayta 
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taqsimlash uchun sotish va foyda sur'atini o'zgarishi ustidan diqqat bilar 

kuzatishlari kerak. Ayniqsa, to'yinish va pasayish bosqichini o'z vaqtida 

payqab qolish muhim, chunki bozorda «kasal» tovarni ushlab turish zarar 

keltiradi va obro'sizlantiradi. 

Mahsulot yashash davri muddatining hisob-kitoblarini quyidagi formula 

bo'yicha aniqlash mumkin: 

Ttyad =T1 + T2 + T3 + T4 + T5 + L 1 MT, 

bu erda: - T1, T2, T3, T4, T5 - tatbiq etish, o'sish, etuklik, to'yinishi va 

pasayishi; 

L 1 MT -oldingi bosqich natijalarini tatbiq etishning davrlararo tanaffusi 

(kutish). 

TXS muddatini aniqlash TXS ga marketing elementlarini o'z vaqtida 

tatbiq etishni ta'minlaydi. Assortiment siyosati ish lab chiqarilayotgan 

mahsulotlarning navini tanlashni va texnologik vazlfalar va korxona 

tajribasidan foydalanishga muvofiqlashuvini ta'minlovchi ishlab chiqarish 

tuzilmasini, ishlab chiqarilgan tovarlar foydaliligini va yangilik kiritish 

harajatlarini aniqlashni ko'zda tuladi Bu quyidagilarni lalab qiladi 

-takomillashlirish va zamonaviylashtirishni talab qiladigan yangi mahsulot va 

takomillashtirish va zamonaviylashtirishni talab qilmaydigan eskirgan 

mahsulot o'rtasidagi nisbatlarni tadqiq qilish va aniqlash, 

-ishlab chiqarilayotgan mahsulotlar navlarini sifat va miqdor ko'rsatkichlarida 

belgilash; 

-modellar va ularni zamonaviylashtirilganlari sonini aniqlash; 

-barcha ish lab chiqarilayotgan navlar va navlarni yangilash istiqbollari 

bo'yicha tovarning yashash davri TXS nl aniqlash 

Assortiment siyosatini shakllanlirishning asosiy shartlari quyidagilar 

kerakli resurslarning mavjudligi, texnlka va ishlab chiqarish texnologiyasining 

tegishli darajasi, eng muvofiq muddatlarda yangi ishlab chiqanshni yaratish, 

patent himoyasini yo'iga q'o'yish, ishlab chiqarish davrining barcha 
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segmentlarida tayyorlangan boshqaruv xodimlari va malakali 

mutaxassislarning etarlicha miqdori 

Navlarning shakllanlshiga quyidagilar ta'sir qiladi: .Ishlab chiqarishning 

kutilgan foydaliligi, haraJatlar, kiritilgan mablag'larning o'zini qoplash muddati, 

talabning muddatliligi, bozor va narxlarning holati bilan bog'lik xavf-xatar 

darajasi. Assortiment siyosati texnologiyadan foydalanishni muvofiqlashtirish­

ga yo'naltirilgandir. Uning shakllanishida tovarning yashash davri kontsep­

tsiyasi yotadi. Qo'yidagi 4.3.2.-jadvalda marketing siyosati elementlarinlng 

tovartarni sotishning o'sishiga ta'siri keltirilgan. 

432 -jadval 
Marketing siyosati elementlarinlng tovarlarni sotishnlng o'slshlga ta'sln 

NQ TXS bosqichlari Marketing siyosati elementlan -' (harajatla-r-- ~al 
! 

ahamiyati darajasi bO'ylcha) I 

1 Joriyetish Tovarning sitati, bahoni 
------1 

pasaytlnsh, servlsnl I 
I 

yaxshilash. 

2. O'sish. Reklamani kengaytirish, tovar sitatini oshirish, 

bahoni pasaytirish, servisni yaxshilash 

3 Maqsadga etish. Bahoni pasaytirish, reklamanlng o'sishi, tovar 

sifatini oshirish, servisni yaxshilash 

4. To'yinish Reklamaning o'sishi, tovar 
-. ------:--

sltatim yaxshilash, 

servlsnl yaxshilash, bahoni pasaytirish 

15 Sotishning keskin Tovarni takomillashtirish, bahonl o'zgartirish, 

I kamayishi. sotishni rag'batlantirish. 

TXS ning har bir bosqichda tovar sotish o'sishini rag'batlantiruvchi 

marketing siyosatining turli xii elementlaridan foydalanadilar. Xorijiy firmalar 

tajribasi ko'rsatadiki, assortiment siyosatini ish lab chiqish va amalga oshirish 

bilan muntazam shug'ullanish kerak Bu bozorda tovar holatining tahlilinl 

o'tkazlshni, sot ish istiqboli va strategiyaslnl, korxonaning harakat qilish 

shakllari va uslublarini baholashni ta'minlaydi. 
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Qisqa xulosa 

Raqobat bo'yicha ustunlikka erishish uchun har bir kompaniy 

mahsulotni tabaqalashtirishning o'z xususiy usullarini topishi lozirr 

Tabaqalashtirish - raqobatchi tovaridan farq qifidiruvchi mahsulotni bir qato 

muhim xususiyatlarini ishlab chiqish jarayonidir 

Tovarni bozorda pozitsiyalashtirish - bozorda raqobtbardosh holatn 

ta'minlash va unga mos marketing kompleksini ishlab chiqish bo'yicha hamda 

maqsadli iste'molchilar guruhlari ongida o'ziga xos ijobiy holatni egallash 

bo!yicha harakatlardir. 

TXS kontseptsiyasi shundan kelib chqadiki, har bir tovar bozor 

barqarorligining belgilangan davriga ega, ya'n; bozorda belgilangan vaqt 

ichida yashaydi. Erta yo kech u bozordan yanada mukammalroq va nufuzliroq 

boshqa tovar tomonidan siqib chiqariladi 

O'zini o'zi nazorat va muhokama qilish uchun savoIJar 

1. Bozor tovar taklifini tabaqalashtirishning ITlohiyati nimadan iborat? 

2.Bozor tovar taklifini pozitsiyalashtirishning mohiyati nimadan iborat? 

3.Yashash davri strategiyalarini boshqarishning mohiyati nimadan iborat? 

4.Marketing strategiyasi va dasturini ishlab chiqish o'z ichiga nimalarni 

oladi? 

S.Maqsadli iste'molchi ongida tovarni pozitsiyalashtirishning mohiyatl 

nimadan iborat? 

6. Kompaniyalar pozitsiyalashtirishda qanday xatoliklarga yo'l qO'Ylshadi? 

7 TXS qanday bosqichlarni o'z ichlga oladl? 

a Assortlment siyosatini shakllantirishnmg asosiy shartlariga nimalar klradl? 

9 TXS bosqichlarida marketing elementlarini tatbiq etish, deganda nimam 

tushunasiz? 

10 Marketing siyosati elementlarinlng tovar sotish o'sishiga ta'sirini 

tushuntirib bering? 
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5-Bob:Tovar liniyasi, savdo markasi, o'rovini boshqarish 

Reja: 

5.1. Tovarlar va ularning turkumlanishi tushunchasi 

5.2.Tovar-miks va tovar liniyasi sohasidagi qarorlar. 

5.3. Savdo markasi sohasidagi qarorlar. 

5.4.0'rov va etiketka tushunchasi va ular to'g'risidagi qarorlar. 

5.1. Tovarlar va ularning turkumlanishi tushunchasi 

Tovar murakkab keng qamrovli tushuncha, unda iste'mol xususiyatlari, 

ya'ni tovarning o'z vazifasini egalik qilgan kishi ehtiyojini qondirish qobiliyati 

asosiy hisoblanadi. 

Tovar tahlilida vazifaviy belgilanish, Ishonchlilik, o'zoq muddatlilik, 

foydalanishda qulaylik, tashqi ko'nnlshlnlng estetikligi, idlshga joylanrshl, 

xizmat ko'rsatish, kafolat, ilova xuJjatlar, yo'riqnomalar va boshqalar kabl 

uning tarkibiy qismlariga ajratiladi. 

Tovar iste'mol qiymati - tovarning foydali xususiyatlari majmuasidir 

l:iaridorlarning ehtiyojlari va boshqa xususiyatlarni o'rganis.h natijasida 

aniqlangan sifat talablari kO'rsatkichlari bo'yicha tovar qanchalik mos kelsa, 

uning iste'mol qiymati shunchalik yuqori bo'ladi. Masalan, engil avtomobilning 

ajoyib dizayni yomon texnik xizmat ko'rsatishda bu tovarni bozorda 

«qulash»idan saqlay olmaydi Shuning uchun hozirgi vaqtda handorlarnrng 

aksariyati qiymatni emas, balki tovarnlng Iste'mol qiymatinl ustun qo'yadllar 

Tovar bilan bog'liq boshqa muhim masala - bu uni oldindan aniqlangan 

bo'lajak haridorlarning ayrim maqsadiy guruhlariga anlq mo'ijallab 

loyihalashtirish zarurligidir. U tor guruh bo'lishi mumkin, masalan, Belgiyadagi 

15-17 yoshli o'smirlar, yoki keng bo'lishi, masalan, G'arbiy Evropa bozoridagl 

kam yoqilgi sarflanadigan avtomobillar. 

Buning ul?tiga tovar haridorlar segmenti talablariga javob berishi kerak 

Eksport tovarini ishlab chiqarishda kelajakda bu talabalarni o'zgarish 

ehtimollarinl ko'zda tutlsh zarur. faqat shunday tovar muvaffaqiyatll eksport va 
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uning yuqori iqtisodiy samaradorligini kafolatlaydi. «Bozor yangiligini)) 

tariflovchi tovar, ayniqsa, foydalidir. 

Marketingda tovar birinchi navbatda ayrim ehti¥ojni qondirish uchun 

«vosita» sifatida ko'riladi. Shunga muvofiq tovarlar ikki guruhga bo'linadi 

1. Shaxsiy iste'mol. 

2. Ishlab chiqarishga mo'ijallangan 

Turli belgilariga ko'ra tasniflash mumkin bo'igan iste'mol tovarlarining 

quyidagi turlari mavjud: 

A tasnifi. Foydalanish muddatligiga ko'ra tovarlar turlari: 

- qisqa muddatli foydalanish tovarlari - qisqa vaqt ichida bir yokl bir 

necha marta butunlay iste'mol qilinadigan moddiy tovarlardir Ushbu tovarlarnl 

sotish uchun haridlarning ketma-ketligining yuqoriligi, keng daraJah 

distributsiya, markirovka xosdlr: 

- uzoq muddat foydalanadigan tovarlar - xizmat qlhsh muddatl uzoq 

bo'igan moddiy tovarlar. ya'nl ular blr necha marta Iste'mol qlllnishl mumkln 

emas Bunda bosh marketing vositasi mahsulotning O'ZI hlsoblanadi, takrony 

haridlarning sikllari uzoqligi muhosabati bilan iste'molchini mazkur markaga 

sodiqligini ta'minlash bo'yicha choralar talab etiladi. Kafolat taqdim etihshi 

hamda servis, shuningdek shaxsiy sotuvlar va sotish pay tid a maslahatlar 

katta ahamiyatga ega. 

B tasnifi. Iste'molchilar harakatiga ko'ra tovarlar turlari (harid vaqllda 

axborot izlashning jadalligi) kundalik ehtiyoj tovarlari, oldindan tanlangan 

tovarlar, maxsus ehtiyoj tovarlan 

Kundalik ehtiyoJ tovarlarinl sotib olish haqida qaror qabul qilganda 

iste'molchi axborotni izlash va turli tovarlar tavsiflarini taqqoslash uchun 

deyarli kuch sarflamaydi, oldindan tovarlarni harid qilish paytida esa 

axborotni izlash hamda tovarlarni turli mezonlar bo'yicha taqqoslash 

(masalan, narx, sifat, servi~) mavjud. Maxsus ehtiyoj tovarlarini sotib olish 

vaqtida ma'ium noyob tavsiflarga ega tovarlar haqida gap ketadi, buning 

ustiga haridorlar ularnl sotib olishda axborotni izlash. tovarlarni taqqoslash 

70 



hamda ma'ium markasini tanlash bilan bog'liq bo'igan katta o'rinishlarga 

tayyor bo'ladilar. 

Marketing nuqtai nazaridan ishlab chiqarishga mo'ijallangan tovarlarni 

ular ish lab chiqarish jarayonida qanday darajada ishtirok etishlari asosida va 

ularning nisbiy qiymatlari bo'yicha guruhlarga ajratish mumkin. F.Kotler 

o'zining «Marketing asoslari» kitobida ishlab chiqarishga mo'ijallangan 

tovarlarni uch guruhga ajratgan materiallar va delallar, kapital mulklar va 

yordamchi materiallar va xizmatlar 

Yordamchi materia liar ikki turga bo'linadi: (moylovchi materia liar, ko'mir, 

yozuv qog'ozi va x.k.) va texnik xizmat ko'rsalish va ta'mirlash uchun 

materiallar (buyoq, mixlar, chutkalar va x.k.) 

Materiallar va detallar o'z navbatida uchta guruhga bo'linadi xom­

ashyo, yarim tayyor mahsulotlar va detallar. Yarim tayyor mahsulotlar va 

detallar yakuniy mahsulot tarkibiga hech qanday o'zgartirishsiz to'liq kiritiladl 

Kapital mulklar bu tayyor buyumda qisman mavjud bo'igan tovarlardir 

Ularni uchta guruhga bo'lish mumkin ko'chmas inshootlar, ko'chmas 

uskunalar va yordamchi uskunalar Ko'chmas inshootlar imoratlarnl 

(korxonaning ma'muriy binolari va boshqalar) nazarda tutiladl 

Ko'chmas uskunalar generatorlar, vertikal-pardozlovchi dastgohlar va 

kompyuterlarni o'z ichiga oladi Yordamchi uskunalar zavodning ko'chib 

yuruvchi uskunalari (qo'l asboblari, jihozlar, ehtiyot qismlar va boshqalar) nl 

o'z ichiga oladi Yordamchi materiallar va uskunalar - bu ob'ektlar tayyor 

buyumda mavJud bulmaydi. 

Tovarning ekologikligi lovarning alrof-muhitni hlmoya qilish talablariga 

mos kelishl bllan ta'riflanadi 

Tovarnlng ergonomikligi kishi organizimi xossalan va xususiyatlannl 

hisobga ohsh bllan bog'liq va giglenik (yorug'lik, zaharlihk, shovqin, tebranlsh 

va boshqalar), antropometrik (buyum shakh va konstruktsiyasining klshl 

gavdasi o'ichamlari va konfiguratsiyasiga mosligi), flzlologik va boshqa 

talablarga nova qilishga qaratilgan. 
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Tovarning estetik ko'rsatkichlarini mahsulotning tashqi shakli va 

ko'rinishi, iste'molchlga ta'sir qiluvchi dizayni, jalb qilishl, ta'sirchanligi, 

xayajonlantiruvchanligi belgilaydi. 

Tovarlar sifat darajasini aniqlashda mahsulotni jo'natishga mo'lJallangan 

sherik mamlakatlar qonunchiligi tomonidan qabul qilingan sifat standartlariga 

mos kelishi hisobga olinadi. 

Patent chastotasi va tovarning patent himoyasini ta'minlash buyum 

sifatini aniqlashning asosiy mezoni hisoblanadi. Qoidaga ko'ra. agar ushbu 

tovarni ishlab chiqarishda foydalanilgan o'ziga xos texnik qarorlar faqat ish lab 

chiqaruvchi korxona Ishlab chiqaruvchllan tomonldan yoki boshqa flrmalarda 

litsenziya harid qilingan va anlq mamlakatlar patent harakatl ostlga tushmasa 

patent chastotasi ta'minlanadl. Ushbu texnologiya bO'ylcha mahsulot Ishlab 

chiqarishga imkon beruvchi litsenzlyah bitim bo'iganda Ishlab chlqaruvchl 

korxona agar bitimda tovarni eksport bo'yicha etkazib berish huquql kehshib 

olinmagan bo'lsa, uni faqat o'z ichki bozorida sotish uchun ishlab chlqarishl 

mumkin. Qoidaga ko'ra, patent chastotasi yo'qligi mahsulotni raqobatga 

qobiliyatsizlantiradi va eksport- faoliyati rivojlanishi uchun jlddiy to'siq bo'lib 

xizmat qiladi. 

Tovarning raqobat qobiliyallda muhlm o'rinnl ushbu tovarnl ishlab 

chiqaruvchi firmaning tovarni handorlarga taqdlm qiluvchi va sotuvchi 

firmaning tijorat va savdo xodimlan Iml)1 va nufuzl, hamda tovar Ishlab 

chiqaruvchi mamlakatning obro'sl egallaydi Firma nufuzinlng asosiy 

ko'rsatkichlari bozorda va haridorlarda uning tovar belgisining obro'slni tan 

olinishi darajasi, ushbu firmaning bozorda mazkur tovarni sotishning umumiy 

hajmidagi ulushi, bu sotuvlarning o'sish tezligi hisoblanadi. 

Yuqorida ko'rsatilgan barcha talablar tovar narxiga ta'sir ko'rsatadi va 

uning raqobat qobiliyati darajasini aniqlashga imkon beradi. 
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S.2.Tovar-miks va tovar liniyasi sohasidagi qarorlar 

Tovar-miks sohasidagi qarorlar korxonaning davriy va uzoq muddatl 

maqsadlarga muvofiq sotishga ish lab chiqilgan tovarlarning eng quia) 

tarkibini aniqlash va uni saqlab turishdan iborat. Eksport tovar siyosati ucht" 

variantdan bittasida amalga oshirilishi mumkin kontsentrik, gorizontal va 

konglomerativ. 

Kontsentrik tovar siyosati texnik va bozor munosabatida korxonada 

mavjud bo'igan tovarlar bilan «hamohang» bo'igan va yangi haridorlarni jalb 

qilishi mumkin bo'igan yangi tovarlarni qidirib topishdan iborat. 

Gorizontal tovar siyosati yangi tovar «avvalgisining davomi» bo'lib, 

shakllanib bo'igan haridorlar dOirasiga mo'ijallanganligi, uni ishlab chiqarish 

esa korxonada qabul qilingan texnologiyaga ko'ra, hech qanday 

o'zgarishlarsiz olib borishm nazarda tutadi 

Konglomerativ siyosatl oldin ishlab chiqarilgan tovar bilan hech qanday 

bog'liq bo'imagan yangi tovarni eksport qilis/1dan iborat. 

Uni o'tkazish uchun ITTKI va yangi sotish bozorlarini o'zlashtirish talab 

qilinadi. Bozorda tovar siyosatini qo'liash tegishli strategiyani ishlab chiqishni 

talab qiladi 

Xorijiy tadqiqotchilar qo'yidagi marketing strategiyalarini ajratadilar: 

- tovar aniq ko'rinishdan raqiblar tovaridan farq qilishi kerak. 

- bozorning har bir segmentl bo'Ylcha turli xii marketing elementlarini ishlab 

chlqish 

- har blr ishlab chlqarilayotgan tovar uchun unl qo'liash sohasini qldinb topish 

va TShUR ni kuchaytirish. 

- yangi bozorga yangi tovar bilan kirish. 

- yuqori raqobatbardosh tovarni yaratish yo'li bilan etakchilikka erishish 

- «Pioneo) tovar ishlab chiqarish, chunki u kelajakda bozorda etakchi bo'lishi 

va korxona obro'sini ta'minlashi mumkin. 

Tovar navlarini rejalashtinsh tovar siyosatida alohlda qiyinchilik keltlfib 

to'g'diradl Mahsulot navlanm shakllantlfish yangl tovar yaratlsh flkn 



tug'ilishidan boshlanib butun yashash davrida davom etadigan uzluksiz 

jarayondir. Bu jarayon o'z ichiga qo'yidagilarni oladi: 

-mavjud va kelajakdagi ehtiyojlarni, bozorda bu tovarga talab qonunini 

aniqlash; 

-bozorda raqobat qiluvchi tovarlarni baholash; 

-yangi tovarlarni yaratish, mavjudlarlni zamonavlylashtlrlsh, hamda tovarlarni 

qo'liash sohalarini kengaytirish Imkonlyatlari haqidagl masalalarnl hal qllish: 

-yangi tovarlar ishlab chiqarish Imkomyatlarini o'rganish, 

-bo'lajak haridorlarni aniqlash uchun yangi mahsulotlarni tekshirish testlarini 

o'tkazish. 

lay~r mahsulotlarni eksport qilish mum kin bo'imagan yokl qiyinlashgan 

hollarda litsenziyalarni «nou-xaw) bo'yicha sotlsh foydali bo'lishi mumkm 

Keyingi yillarda injiniringni sotish ancha keng YOYlldl Injlnmng - bu 

maslahatchi firma tomonidan mijoz firmaga sanoat yokl boshqa ob'ektlarnl 

qurishda belgilangan turdagi xlzmatlarnl taqdlm qllish 

Umuman olganda, tovar slyosatlnl tadqiq qllish korxona ko'radlgan 

zarar, xavf-xatar ulushini pasaYlshinl ta'minlaydi 

5.3. Savdo markasi sohasidagi qarorlar 

Savdo markasi to'g'risidagi qarorlar tovar strategiyaslning asosiy 

masalasi hisoblanadi. Savdo markasini yaratish, rivojlantirish, ushlab turish va 

himoya qilish qobiliyati marketologlarga qo'yiladigan asosiy talablardan 

hisoblanadi. Savdo markalari - marketingning san'ati va tamal toshidir 

Amerika marketing assotslatslyasi savdo markaslga qUyldaglcha ta'rif 

beradi Savdo markasi - sotuvchllar yoki sotuvchllar guruhl tovarlari, yoki 

xizmatlarini identifikatsiya qilish hamda raqobatchi tovarlari yokl xlzmatlaridan 

farqlash, tabaqalashtirish uchun mo'ijallangan nom, atama, belgi, rasm yokl 

ularning aralashmasidir. 

Mohiyatiga ko'ra savdQ markasi sotuvchining haridorga qlmmatdorliklar 

yoki xizmatlarning o'ziga xos majmuini etkazib berish bo'yicha va'dasidir. 
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Eng yaxshi savdo markalari sifat kafolatiga ega. Savdo markasi yanada 

komplekslashgan olti darajali belgi hisoblanadi va ular quyidagilardan iborat 

- tavsifnomalar; 

- yutuqlar; 

- qimmatdorliklar; 

- madaniyat; 

- individuallik; 

- foydalanuvchi. 

. Agar kompaniya savdo markasiga faqat nom sifatida qarasa u savdo 

markasini yaratishning asosiy maqsadini qo'idan boy beradi. Savdo 

markalarining asosiy vazifasi - ifodalar va assotsiatsiyalarning mustahkam 

zanjirini rivojlantirish hisoblanadl 

Savdo markasimng eng barqaror atributlari - qimmatdorliklar, madaniyat 

va individuallik uning mohiyatini belgilab beradi. Savdo markasining 

bozordagi holati uning ahmiyatliligi va qimmatdorligi bilan belgilanadi. 

Marketing bo'yicha mutaxasisslar savdo markalarini boshqarish bilan 

bog'liq bir qator masalalarni hal etishlari. lozim. Dastavval kompaniya 

mahsulotiga savdo markasi berishning maqsadga muvofiqligini hal etishi 

lozim. 

IIgarilari savdo markalari ko'pincha kam qo'lianilar edi. Ishlab 

chiqaruvchilar va vosilachllar tovarlarm ta'minotchini Identiflkalslya qilmasdan 

tonnalab, konteynerlab, qutilab sotishardi Haridorlar soluvchlning rostgo'y­

ligiga tayanar edilar. Dastlabki savdo markalari o'rta asrlarda xunarmand­

larning o'z mahsulotlarini va haridorlarni sifatsiz mahsulotlardan himoya qilish 

maqsadida paydo bo'idi. 

Hozirgi kunda savdo markalari shu darajada rivojlandiki, biror bir lovar 

savdo markasisiz ishlab chiqarilmaydl Mashhur (umummilliy) savdo markalan 

egalari «oddlY)) lovarlar bilan kurashlshga majbur bo'lmoqdalar 
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Savdo markasi sotuvchilarga bir qator ustunliklar beradi: 

-buyurtmani rasmiylashtirish va mahsulotni etkazib berish jarayonlnl 

soddalashtlradi, 

- mahsulotning nafis sifatlanga huquqiy himoyani ta'minlaydi: 

- sotuvchiga haridorlarnl etarll miqdorda jalb qllish Imkonini beradl, 

- sotuvchiga bozorni segmentlashtirish imkoninl beradi. 

Kuchli savdo markalari korporativ imijni mustahkamlash imkonlnl beradl 

Marka strategiyasi to'g'risidagi qarorlarni hal etar ekan, kompanlya 

qarorJarning besh variantidan blnnl tanlashi lozim Kompaniya tovar qatonnl 

savdo markasi chegarasini kengaytirishi, multimarkalarni yoki aralash savdo 

markalannl tanlashi mumkin 

5.4. C'rov va etiketka tushunchasi va ular to'g'risidagi qarorlar 

Tovarlarnl o'rash-joylash blnnchi qarashda muhlm ko'rlnmasada 

keyingi vaqtda juda jadal sur"atlal blian nvojlanmoqda Rlvojlangan marnlakat­

larda barcha tovarlar va mahsulotlar Idlshlarga joylangan holda sotilmoqda 

shuningdek supermarketlarda mahsulotlar kog'oz xaltalar va polielilen sumka­

larga solingan holda mljozlarga taqdim etiladi. Buning ustiga bu handor uchun 

ham, sotuvchi uchun ham qulay va tovarlarni tashish va omborga joylash­

tirish jarayonini engillashtiradi 

O'rash-joylash qo'yidagllarga Imkon beradi 

- tovarlarni buzilishdan va shikast ellshdan saqlaydl. 

- tovarlarnl tashish, ortlsh. tushlrlsh va omborga joylashtirish uchun eng 

muvoflq blfhk yarallshnl la'mlntaydl 

- tovarlarnl sot ish uchun og'lfllgl va hajmi bO'ylcha eng qulaylannl yarallshnl 

ta'minlaydi; 

- reklama faoliyatini kuchaytiradil 

Har qanday idishga joylashlirish tovarlar ish lab chiqarish bilan bog'hq 

harajatlar omilidir O'ra!h-joylash harajatlarining miqdori idishga 

joylashtirilgan tovar qiymatiga oqllona mutanosibllkda bo'lishl kerak Shunlng 

uchun Idlshlanning yangi tunnl yarallshda hamma vaql ham belgllangan 
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idishlar bo'yicha uning vazifasi nuqtai nazaridan qanday darajada harajatlar 

bo'lishiga e'tibor berish kerak. Idish turiga ta'sir etuvchi asosiy omillar 

quyidagilar: 

-tovarning og'irligi va hajmi, omborga joylashtirish vositalari, hamda transport . 
tariflari; 

-o'rash-joylash vositalarini mijozlardan tashishni va omborga joylashtirishni 

avtomatlashtirilganligiga moslashuvi darajasi; 

-tovarlarni tashish turlari va yo'liari, chunki transport vositalariga qarab ancha 

katta farqlar mavjud. Havo yo'li bilan tashishda ancha engil idishlarni tanlash 

maqsadga muvofiq. Suv yo'li orqali tashishda yuqori himoya xususiyatlariga 

ega idishlardan foydalanish muhim 

Shunday qilib, idishlarning muhim vazifalaridan biri tovarni shikast­

lanishidan saqlash, chunki ishlab chiqaruvchi faqat u mijoz qo'liga nuqsonsiz 

shikastlanmagan holda etib borgandagina to'liq sotish narxini oladi 

Raqobat ko'rinishining keskinlashganligi sababli ayrim g'arb 

mamlakatlari ishlab chiqaruvchilar idishlardan arzon tovarlarni asossiz yuqori 

narxlarda sotishda foydalanmoqdalar yoki nisbatan katta bo'imagan 

miqdordagi tovarlarni, mijoz ko'proq narsa harid qilyapman deb o'ylashl 

uchun yirik idishlarda sotmoqdalar. Rivojlangan mamlakatlarda haridorlar 

manfaatlarini himoya qiluvchi qonunlar keng rivojlangan. Xalqaro darajada 

standartlashtirish bo'yicha xalqaro tashkilot mavjud. Shuning uchun G'arbiy 

Evropa mamlakatlarida idishlar me'yori mavjudligini nazardan qochirmaslik 

kerak. Idishlarga nlsbatan qo'yidagl talablar qo'yiladi 

-idishlarni taswlash bo'yicha rasm yokl yozuv anlq, blr ma'noll bo'lishl va 

tovar mazmuniga mos kelishi kerak, tovar sifati haqida yolg'on flkrlarnl 

tug'dirmasligi; 

-idishga Joylashtinlgan tovarning og'irligi, hajmi va sonl haqldagi ma'iumotiar 

Idishning yaxshi ko'rinadigan joyiga joylashtirilishi; 

-sifat haqidagi ma'l~motiar tovarning haqiqiy sifatiga to'liq mos kelishi; 
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-joylashtirilgan tovar birllklarining og'irligi va son I ilojl boricha yaxlltlashtlnlgan 

bo'lishi; 

-idishlarda narxlarning ko'rsatilishi aniq va yaxshi ko'rinadigan bo'lishc 

-tovarni eskirishi ustidan nazorat idishga joylashtirilgan maxsus ko'rsatma 

asosida amalga oshirilishi kerak. 

Qisqa xulosa 

Tovar murakkab keng qamrovli tushuncha, unda iste'mol xususlyatlari, 

ya'ni o'z egasl ehtlyojlni qondirish qobillyatl asoslY hisoblanadl Tovar 

tahlilida vazifavlY belgilanish, ishonchllllk, o'zoq muddatlilik. foydalanlshda 

qulaylik, tashql ko'nnlshlnlng estetikligl, idlshga joylanishl, xlzmat korsatlsh, 

kafolat, ilova xUjjatlar, yo'riqnomalar va boshqalar kabl tarklblY qlsmlanga 

ajratiladi. Tovar-miks sohasidagi qarorlar korxonaning davny va uzoq 

muddatli maqsadlarga muvofiq sotishga ish lab chiqilgan tovarlarnlng eng 

qulay tarkibini aniqlash va uni saqlab turishdan iborat 

Savdo markasi to'g'risidagi qarorlar tovar strategiyasinlng asoslY 

masalasi hisoblanadi. Savdo markasini yaratlsh. nvojlantirish, ushlab tunsh va 

himoya qilish qobillyati martretologlarga qo'yiladigan asoslY talablardan 

hisoblanadi. Savdo markalan - marketing san'atl va tarnal toshl hlsoblanadi. 

O'zini-o'zi nazorat va muhokama qilish uchun savollar, 

1 Tovar nima? 

2. Tovarlar qanday turlarga turkumlanadi? 

3.Tovar-miks sohasidagi qarorlarni tushuntirib bering? 

4.Eksport tovar siyosati qanday variantlarda amalga oshiriladl? 

5.Savdo markasi sohasidagi qarorlar nima? 

6Savdo markalarini boshqarish nima? 

7.Savdo markasining komplekslashgan olti darajali belgi ekanllgini izohlab 

bering? 

8Savdo markasl sotuvchilarga qanday ustunliklarnl beradl? . 
gO'rov va etiketka to'qnsldagl qarorlar nima? 

10 Idish luriga la'sir etuvchl asosiy omillarni izohlab benng? 

7K 



Tavsiya etilayotgan adabiyotlar 

1 Ann X, Bagiev G.L, Tarasevich VM. Marketing.: Uchebnik dlya vuzov. 

3-e izd G' Pod obh red G.L Bagieva - SPb' Piter, 2005 

2 4. Burtseva, TA, Sizov, V.S, Sen OA. Upravleniya marketlngom 

Uchebnoe posobie.G· M.: Ekonomist, 2005. 

3. Kotler F. Marketing menedjment. Ekspress kurs per. s angl.G· Pod red. 

YU.N. Kapturevskogo - SPb.: Piter, 2002. 

4.Kryukov A.F. Upravleniya Marketingom: Uchebnoe posobie G' A.F 

Kryukov. - M.: KNORUS, 2005 .. 

5Pankruxin A.P Marketing: ucheb. dlya studentov, obuchayuhixsya po 

spetsialnosti 061500 «Marketing» Glldlya marketologov. - 4-e izd. ster -

M Omega -L, 2006 

6Upravlenie marketingom: opo't I problemo' Vo'pusk 2 Instrumento' 

reklamo'G' Bell D. I dr.; Per. s angl M. MPB ccDelovaya kultura», Alpma 

Biznes Buks. 2005 

7. www.review.uz 

8. wwW.cer.uz 

9 www.bearingpoint.uz 

7'} 



6-Bob: Marketingda baho siyosatini boshqarish 

Reja: 

6.1.Baho siyosatining mohiyati va vazifalari. 

6.2.Baho o'rnatish va baholarga moslashish. 

6.3.Tovar miks doirasida bahoning shakllanishi. 

6.1.Baho siyosatining mohiyati va vazifalari 

Barcha tijorat va notijorat tashkilotlari taklif etayotgan tovar yokl 

xizmatlarga baho o'rnatiladi Asrlar davomida baho haridor va sotuvchl 

o'rtasidagi savdo-sotlq natijasida o'rnatilib kelingan Hozlrgl kunda yangl 

texnologiyalar bahoni muzokaralar yo'li bilan o'rnatlsh qayd etllgan baholar 

amaliyotinl ko'rib chiqishni talab qilmoqdalar 

Baho - marketing-miksning foyda "yaratuvchi" yagona elementl 

hisoblanadi. Marketing-miksning boshqa elementlari kompaniya haraJatlannl 

belgilaydi. 

Baho slyosatini ishlab chiqish ancha qiYIn masala, chunki unga ko'pgina 

omillar ta'sir qiladi Baho siyosatl quyidagilarni ko'zda tutadi: firma (korxona) 

doirasida ishlab chlqilgan yagoha baho siyosatl strategiyaslnl mo'IJallash.: 

korxonaning maqsadlan va strateglyasiga muvofiq baho siyosatlnlng asosly 

yo'nalishlarinl ishlab chlqlsh: bahoni tashkil qilish jarayonlarinl shakllantinsh, 

baho daraJasini belgilash: foyda va rentabellik darajasini aniqlash 

Yagona baho siyosati strategiyasi korxona o'zi ishlab chiqarayotgan 

mahsulotlariga baho belgilashi mumkinligini ko'zda tutad!. Yangi mahsulotga 

bahoning mo'ijallangan darajasini belgilashda, qoidaga ko'ra, uning asoslga 

bOlornl kompleks tadqiq qilish natijalari va uning rivojlanish istlqbollan 

kiritiladi 

Baho siyosatinlng asosiy yo'nalishlarini Ishlab chiqish o'z Ichlga 

quyidagilarm oladl Ishlab chiqish rentabelliglnl ta'mlnlash, tovar sifat 

darajasl, bozor sharoitlan (tiillab), raqobat, bozordagl hlssanl saqlab qolrsh 

yoki ko'paytirish, barqarorlik, narxlarning barqarorlrgi, navbatdagi reja davrini 
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mo'ijaiga olish. Bahoni shakllantirish siyosatini amalga oshirish jarayoni olti 

bosqichni o'z ichiga oladi. Ushbu bosqichlar quyidagi 61 1-rasmda keltirilgan. 

Bahoni shakllantirish vazifalarini 
qo'yish 

1 
Talabni aniqlash 

1 
Xarajatlarni baholash 

J 
Xarajatlar, baho va raqobatchilar 

takliflarini tahlil qilish 

1 
Ba·honi shakllantirish metodlarini 
tanlash 

1 
Yakuniy bahoni o'rnatish 

6.1.1-rasm Bahoni shakllantirish siyosatini amalga oshirish jarayoni 

bosqichlari 

Bahoni tashkil qilish tamoyillarini shakllantirish hisob-kitob usullari va 

baho lurlarini belgilashni ko'zda tutadi. Baho hisob-kitobi asosida ish lab 

chiqarish xuJjatiari qo'shimcha foyda kirililishi yoki narx vUJudga kelgan bozor 

sharoillariga asoslanishi mumkin 

Baho lurlan bo'yicha qUYldagl lartibda guruhlanadi 

- Ishlab chlqaruvchlnlng: narx blldlrgich, shartnoma, hisob-kllob, 
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- bozor bahosi; jahon, yakka xukmronlik, kartel, taklif, talab; 

- haridor uchun baho; iste'molchi, ulgurji, chakana, ma'iumot; 

- statistik, o'rtacha statistik, eksport, import, joriy, o'zgarmas baho; 

Baho darajasini aniqlash mahsulotning yangilik darajasi, yashash davri 

bosqichlari va bozor nuqtai nazaridan darajalarga ajratlshni ko'zda tutadi 

Hozirgi zamon sharoitlari uchun tovarni bozorga kiritishning birinchl 

bosqichidayoq mustahkam foyda omilini ta'minlovchi oshirilgan baho siyosati 

eng oddiy holdir. 

Pasaytirilgan baholar siyosatidan ko'pincha sanoat yarim tayyor 

mahsulotlari va ularning tarkibiy qismlari bozorini egalash uchun 

foydalanadilar 

Foyda va rentabellik darajaslni aniqlash Ishlab chlqansh harajatlan 

darajasi va firma (korxona) tomonidan Ishlab chlqanlayotgan anlq tovar va 

tovarlar narxiga bog'liq. Firma (korxona) faoliyatlnmg muhlm yo'nalishlan 

bo'yicha marketing siyosatini ish lab chiqish bozor sharOltlanga aynan 

o'xshash boshqaruv tizimini yaratishga imkon beradi 

6.2.Baho o'rnatish, unga moslashish 

Baho mehnat mahsulining qiymatini pul shaklida mahsulot muomalasl 

sharoitida almashtirish sohasidagi o'zgarishlar, mahsulot-pul munosabat­

larini belgilashdir. Bu marketing majmuasining tarkibiy qisml bo'lib, xO'jallk 

yurituvchi sub'ektlarning moliyavlY resurslari yig'ilishiga imkon yaratadl 

(Baho talab qillngan mahsulot soni - savdodan kelgan mablag') 

Marketing dOlraslda boshqa barcha faolJyal (reklama, sotishm 

rag'batlashnlinsh, bozorni tekshirish) harajat hisoblanadi va Ishbilarmonlik 

daromadidan yoki kiritilgan mablag'dan foydani olish niyalida amalga 

oshiriladi Baho o'ziga xos rag'batlantirish samarasiga ega. 

To'g'ri baho siyosati hamda marketing faoliyatining mahsulotinl 

loyihalash, uning bozordagi harakati, taqsimlanishi va boshqa shu kabi omillar 

isle'mol talabiga bevosita ta'sir ko'rsatadi. Narx-navoning turli tumanligl 

marketing muhitlnlng ichki va tashql omillari majmua bllan belgllanadl hamda 
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u axborot, rag'batlantirish, taqsimlash, tenglashtirishdan kelib chiqadi. Ular 

vazifaning daromadli bo'lishini ta'minlaydi. Xizmat ko'rsatish sohasiga va 

mahsulot muomalasi shakliga qarab narxlar quyidagi turlarga bo'linadi. 

Uigurji baho - bu ulgurji savdo bazalari .. har xii magazinlarga va 

iste'molchilarga beradigan bahodir. U o'z yo'lida korxona ko'tara baho va 

ko'tara sotuvchi tashkilotlarining savdo qo'shimchalaridan iborat 

Chiqarish bahosi - mahsulot ishlab chiqaruvchi korxonalar o'z 

haridorlariga aholidan tashqarida hisob-kitob qiladigan bahodir. Bu baho har 

ikkala tomonning kelishuvi bilan yoki baho quyuvchilar tomonidan belgilanadi. 

Mahsulot ishlab chiqaruvchilar (sotuvchilar) har xii saviyadagi baholarni 

bir turdagi mahsulot bo'yicha kelishish huquqiga ega. Bunga mahsulot 

yetkazib berish, pul to'lash, bozor nomenklaturasi, mavsumiy talab kabilar 

ta'sir ko'rsatadi. 

Ko'tara ustamalarning iqtisodiy mohiyati shundan iboratki, ular ko'tara 

savdo tashkilotlarining (sarf harajatlarini qopl.ash) mahsulotni iste'molchilarga 

yetkazib berish, ma'ium o'ichamdagi daromad bunyod etish, qiymat solig'i va 

boshqa byudjetga tushmaydigan foydalar bo'vicha sarf-harajatlarini 

qoplashdan iborat Davlat yoki baho belgilovchi idoralar qarori asosida baho 

belgilashdan ma'ium cheklashlarni ichki bozor bo'yicha o'tkazish mumkin. 

Shartnomaviy baho - bu shartnoma asosida sotuvchi va sotib oluvchi, 

mahsulot ishlab chiqaruvchi va iste'mol qiluvchi yoki o'rtada turuvchi o'rtasida 

o'rnatiladigan baho. 

Chakana baho - bu baho bo'yicha chakana savdo tashkilotlari 

mahsulotini xalqqa sotadl U cheklangan va erkin bo'lishl mumkin 

Cheklangan chakana baho baho belgilovchl Idoralar orqall o'rnatlladl Erkin 

baho har xii savdo korxonalari, xo'jallk yurituvchi sub'ektlar tomonidan 

cheklanadi. U chiqarish bahosi asosida va savdo hamda chiqaruvchl bo'g'in 

qo'shimchasini qo'shish bilan belgilanadi. 

Savdo ustamasi - bu sot ish qo'shimchasi bo'lib, savdo korxonalari va 

boshqa xo'jalik yuntuvchi sub'ektlar tomonidan iste'molchilarga mahsulot 

H, 



sotilishida o'rnatiladi Uning vazifasi mahsulotlarni chakana bahoda sotish 

bilan bog'liq harajatlarni va bu operatsiyalardan daromad qilishni 

ta'minlashdan iborat. Hokimiyat yoki baho belgilovchi [doralar qaron bilan 

savdo ustamalarining miqdori cheklanishi mumkin. Bozor ko'lamini va uning 

hududiy chegarasini hisobga olib baholar mahalliy, milliy (ichki) va 

umumjahon (tashqi) bo'lishi mumkin. 

Mahsulot bozorlarida har turdagi baholar ishlatiladi ya'nl ishlab 

chiqarish vositalari bahosi, mahsulot bahosi deb alaluvchl keng Isle'mol 

mahsulotlarining bahosl, mahsulot bahosi deb alaluvchi mehnat. mahsulot 

xizmatining maxsus turi ishJning bahosi tariflar deb ataluvchl baholar 

Mahsulot turidagi baholar cheklangan baholar deb alaladl Ular yangl 

mahsulot turi hamda guruhlab (seriyalab) va ko'plab ishlab chlqaruvchl 

mahsulot muomalasi uchun ishlatiladi. Cheklangan baholar eng yuqori 

saviyasini ifodalaydi. 

Baholarning maxsus turi mahsulot birjalan faoliyatiga xlzmat qlladl 

Mahsulot birjasida to'planuvchl baholar birjalar kollrovkalari degan nomni 

olgan O'ziga xos baholar lui'i kapital bozonda ham ishlatlladl Ssuda 

kapitalining mahsulot sifalldagl qiymati fOlz hisoblansa, qalbakl kapltal -

qimmatbaho qog'ozlar kursi hlsoblanadi. 

Ta'sir ko'rsatadigan bahoga qarab baholar rejali, haqlqlY (amaldagi), 

solishtirma, ya'ni ma'ium vaqtga belgilangan baholarga bo'linadl Ta'sir 

ko'rsatish muddatiga qarab baholar: doimiy, vaqtinchalik, mavsumiy va bir 

martalik turkumlarga ajratiladi Baholar uzil-kesil shakllanish joyiga qarab 

(ishlab chiqarish joyida yoki iste'mol qilinish joyida) qUYldagi turlarga bo'IJnadi 

franko - stantsiya (pristan) jo'naluvchi; 

franko - stantsiya (pristan) qabul qilib oluvchl 

"Franko" so'zi mahsulotnl ishlab chiqaruvchldan to Iste'molchlgacha 

etkazlsh uchun ketgan transport harajatiari mlqdonnJng baho tarklblga 

kiriti"shini bildiradi. Yuqorida nomlari keltirilgan baholardan tashqari mahsulot 

- yo'l munosabatlari tizimida keng ishlatiluvchi auktsion ma'lumotnomavIY, 
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erkin, tartibga solinuvchl va belgilangan hamda talab, taklif va muvozana 

baholari mavjud. 

Auktsion baholar auktsion savdosidagi baholardir. Ma'iumot beruvch 

baholar - maxsus ma'iumotnomalarda, sha~nomalar tuzish maqsadldc 

beriluvchi baholardir. 

Erkin baholar davlat idoralari tomonidan cheklanmaydigan baholar 

Tartibga soluvchi baholar, baho saviyasini belgilovchi asosiy o'ichamlar davlal 

boshqaruv idoralari tomonidan berilgan huquqlar asosida belgilanadi. 

Belgilangan (rasmiy mustahkam) baholar hokimiyat tomonidan 

o'rnatilgan va ma'ium yo'l qo'yilgan vaqt birligida ishlovchi o'zgarmas 

baholardir. 

Talab bahosi iste'molchining mehnat mahsulini sotib olishga rozi bo'igan 

bahosidir Taklif baholari shunday bahoki, ular bilan ish lab chiqaruvchllar yokl 

mulk egalari o'z masulotini sotishga tayyordirlar. Muvozanat baholari - talab 

bahosining taklif bahosiga tengligini aks ettiradi. 

Baholar turli tumanligi mahsulot muomalasining barcha iste'molchiga 

mo'ijallangan tomonlarini aks ettiradi Kichik shaklli xo'jalik yuritish sub'ektlari 

o'zlarini bozor bahosidan farqlanuvchi baholarni qo'liashda cheklanganligl 

sababli asosiy diqqat - e'tibor mahsulot turlariga va harakatiga qaratilmog'l 

kerak, chunkl uning ma'ium bozorda sotilishini rag'batlantirish lozim Bunga 

esa ish lab chlqaruvchi firma baho quyishda ma'ium erkinlikda ish lab chlqqan 

mahsulotini maqsadga muvofiq hisob qilinishi evaziga ega bo'lishl mumkin 

Bundan tashqari bir qator holatlar mavjudki, bahoga marketingcha 

yondashish muhim ahamiyat kasb etadi. 

Birinchidan, bu eng avval o'rnatilgan baho evaziga kelib chiqadi, yangl 

mehnat mahsulotiga, yangi sotish yo'li bilan tarqatiluvchi eski mahsulotga yokl 

yangi bozorlarga bahoning qiymat shkalasi bilan kalkulyatslya qilinlshida 

(mahsulotlarning kichlk ko'tara partiyalar bilan sotilishda) va boshqalarda 

ko'rinadi 
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Ikkinchidan, firmaning avval o'rnatilgan baholarni qayta ko'rib 

chiqishda, bahoni kalkulyatsiya qilinishida yo'l qo'yilgan xatoni to'g'rilashda va 

baho belgilash siyosatining o'zgarishida ko'rinad; Masalan, eng katta 

daromad olish niyatlda o'rnatilgan o'ta yuqori bahodan bozorda 

mustahkamlanish uchun normal baholarga o'tiladi. 

Uchinchidan firmadagi baho o'zgarishiga raqobatchllarning 

ta'sirlanishini sezish masalasining ko'rinishida. 

To'rtinchidan - bir-biriga yaqin turdagi mahsulotlarga baho qO'Ylshda. 

Kompaniyaning maqsadlari qanchalik aniq bo'lsa, shunchalik bahoni 

o'rnatish oson bo'lad; Odatda kompaniya quyidagi maqsadlardan birini 

ko'zda tutadi 

1Yashab qoluvchanllk 

2 Maksimal Joriy foyda 

3 Makslmal )ony daromadlar 

4 Maksimal sotish haJmlning o'sishl 

Bozorni maksimal qamrab olish yoki «baho-sifah> ko'rsatklchl bO'Ylcha 

etakchilik qilish muhimdir. Mahsulot bahosining har bir kattallgi lalabning 

ma'ium bir daraJasiga mos keladi va kompaniyaning marketing vazifalariga 

ta'sir qiladi 

Urganilayotgan davrda o'rnatilishi mumkin bo'igan baho dara)alanning 

muqobil darajalari orasidagi bog'liqlik va buning oqibalida yuzaga kelgan 

talab darajasi lalab egn chlzlg'i orqali Ifodalanadl 

Oddiy holatda talab va baho teskari proportsional bog'lIqlikda bo'ladl, 

ya'ni baho qanchalik yuqori bo'lsa, talab shunchalik past bo'ladl va aksincha 

baho qanchalik past bo'lsa, talab shunchalik yuqori bo'ladi 

Iste'molchilarning bahoning o'zgarishiga sezgirliglga ta'sir etuvchi 

to'qqiz omil mavjud: 

1. Nafis qimmatdorlik. 

2. O"rin almashtiruvchi to'g'risida xabardorlik darajasi 

3 Taqqoslash Imkonlyatlning mavJud emasligl 
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4. Jami harajatlar salmog'i. 

5. Pirovard yutuq. 

6. Bo'lingan harajatlar. 

7. Investitsion tashkil etuvchining qisqarishi. 

8. «Baho-sifah) nisbati ta'siri. 

9. Zahiralar ta'siri 

Mahsulotga so'nggi bahoni belgilashda kompaniya baholarni qabul 

qilish psihologiyasi, bahoga marketing-miks boshqa elementlarining ta'siri, 

firmaning baho siyosati, bahoning boshqa bozor qatnashchilariga ta'siri kabi 

qo'shimcha omillarni ham ko'rib chiqishi lozim. 

Qoidaga ko'ra, kompaniyalar faqat bitta bahoni o'rnatishmaydi, balki 

baholarni tashkil etishning butun bir tizimini yaratishadi. Bu tizim geografik 

belgi buyicha, aniq bozor segmentlari talablari, vaqt bo'yicha haridlarning 

taqsimoti, buyurtmalar hajmi, jo'natishlar grafigi, kafolatlar, xizmat ko'rsatish 

bo'yicha, shartnomalar bo'yicha talab va harajatlardagi farqlarnl aks ettiradi 

Baho shakllanishiga geografik yondoshuv turli xii aholi punktlari va 

mamlakatlarda joylashgan iste'molchilar uchun o'z tovarlariga turli xii 

baholarni o'rnatish to'g'risidagi qarorlarni qabul qilishni ko'zda tutadi Uzoq 

masofada joylashgan mijozga tovarni etkazib berish qimmatga tushadi. Biroq 

ushbu mijozdan yuqori transport harajatlarini undirib olinsa, mijozni yo'qotlsh 

mumkin Sunday holat qarama-qarshi savdoni qo'liash orqali hal etiladl 

qarama-qarshi savdo bilan tanish bo'imagan ko'pchilik g'arb kompaniyalari 

eksport hisob-kitoblarinl qat'iy valyutada olib borishni ko'zda tutishadl Blroq 

qarama-qarshi savdo marketing strategiyasi elementi slfatlda Osiyo, Yaqln 

Sharq va dunyonmg boshqa xududlanda qo'lianadl 

Davia! tomonldan tartibga sohshning kuchsizlanlshi ayrim tarmoqlardagl 

raqobatchi kompaniyalar uchun kamsituvchi baholardan foydalanishnl 

kengaytirishga imkon yaratmoqda Ko'pchilik aviakompaniyalar tayyoralarnl 

to'idirish darajasihi oshirish va daromadlarni oshirish maqsadlda. 
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daromadlarni e'tiborga olgan holda boshqarish tizimini amalda keng 

qo'liashadi 

6.3.Tovar miks doirasida bahoning shakllanishi 

Baho shakllanishi marketing majmuasida eng murakkab va eng muhim 

jarayon hisoblanadi. Baho orqali tijoratning pirovard natijasi amalga oshiriladi. 

Korxona ishlab chiqarish, sotish tarkibining barcha bo'g'inlari uning marketing 

xizmatini va ishi samaradorligini aniqlaydi. Pirovard hisobda baholar 

ishbilarmonga, firmaga rejlashtirilgan daromadnl ta'minlaydi, ularning 

mahsulot-xo'jalik tarkibini raqobatbardoshligining barcha mahsulotlar 

majmuasini, xizmat va servisni iste'moli foydasiga xal bo'lishlga guvoh bo'ladi 

Kompaniyalar butun tovar-miks nomenklaturasl bo'yicha makslmal 

foyda olishni ta'minlovchi baho tizimini yaratishga harakat qilishadi Bahonl 

o'rnatish - oddiy ish emas, chunki bu nomenklaturaga kiruvchi tovarlar talab 

va harajatlar nuqtai nazaridan o'zaro aloqador va turli xii daraJada raqobatga 

uchraydi 

Odatda, kompaniya alohida tovarni emas, balki butun bir tovar liniyasinl 

ish lab chiqaradJ Sotuvchining Ilazifasi - baholardagi farqni oqlashi mumkin 

bo'igan tovar sifatidagi sezilarli farqni ko'rsatishdan iborat 

Asosiy tovarlar bilan bir qatorda kompaniyalar qo'shlmcha qurilmalarni 

ham taklif etlshadi. Bu qurilmalarga baho belgilash etarli darajada jlddiy 

vazifa hisoblanadi. 

Ayrim tovarlar yordamchi yoki mustaqil bo'imagan qismlarni talab qiladi 

soqol olish ustaralari yoki fotoplyonka. Asosiy tovarlarni ishlab chiqaruvchilar 

ko'pincha o'z mahsulotlariga past baholar o'rnatlshadi va yordamchi 

qismlarga yuqori ustama belgilashadi 

Xizmat ko'rsatish kompaniyalari ko'pincha ikki qlsmdan iborat baho 

o'rnatishadJ qayd etilgan va o'zgaruvchan Ishlab chlqansh chiqindilariga 

baho o'rnatish orqali komPClniyalar asosiy mahsulotga past baholar o'rnatish 

imkoniyatiga ega bo'lishadi. Soluvchilar ko'pincha tovarlar majmuasiga 

yagona baho o'rnatish orqali o'z mahsulotJarini birlashtiradilar 

KK 



Kompaniyalar baholarni shakllanishi bo'yicha o'z strategiyasini ishlab 

chiqqandan so'ng baholarni tushirish yoki ko'tarishga majbur qiladigan 

holatlar bilan to'qnash kelishlari mumkin. Baholarni tushirishga ularni bir 

qator omillar majbur qiladi. Bu omillarga ishlal> chiqarish quwatlarini to'liq 

to'idira olmaslik va bozor salmog'ining qisqarishi kiradi 

Baho belgilash vazafasi marketing maqsadidan kelib chiqadi. Korxona 

qisqa va uzoq muddali kreditlarni amalga oshirish uchun bozor vaziyatini 

o'rganishiga ko'ra mahsulot narxini o'zgartirib turadi. Ishbilarmonlarning puxta 

o'ylab olib boradigan baho siyosatiga bevosita bog'liq bo'igan bir necha 

muhim o'xshash vazifalarni ko'rib chiqamiz 

Xali o'zlashtirilmagan bozorga chiqish Bu maqsadga erishish uchun 

firma faol baho siyostini, sotish bahosini oshirib bonshi mumkin 

Yangi mahsulot kiritish. Yangi mahsulotni yoki sotib oluvchi talabini 

yuqori darajadagi samara bilan qondiruvchi takomillashgan mahsulot chiqishi 

firmaga ma'ium vaqt bozorda yakka hokimlik holatini ta'minlaydi. Ishlab 

chiqaruvchilar bu holatlarda baho siyosatini, ishbilarmonlar doirasida ma'ium 

bo'igan "Qaymog'ini olishni" amalga oshiradilar. Buning ma'nosi shundaki, 

korxonalar maksimal yuqori baho qo'yadilar, bu esa, o'z navbatida, daromad 

me'yorini birinchi bor ushbu tarmoq uchun yoki faoliyat turi uchun yuqori qilib 

ta'minlaydi 

Bozor siyosatl bozor segmentlan bo'yicha biridan kevin biriga 

tarqatishdir. Bu masala o'zining tuzilishi bilan "Qaymog'ini olish" slyosatiga 

yaqin baho siyosati orqali hal etiladi. Yangi mahsulot awal shunday bozor 

segmentlariga taklif etiladiki, bunda iste'molchi tashabbuskorlar yuqori baho 

to'lashga rozi bo'ladilar. Natijada ular yangi mahsulotni bajonidil qabul 

qiladilar va uning birinchi egasi bo'lish niyatida ortiq pul to'lashga ham 

tayyorlar Bu kabi ish usulining bozordagi dastlabki majburiy shart-sharoiti 

qUyldagilar bo'lishi kerak samarali patent hlmoyasl, raqobatchllar uchun tez 

"nou-xau"ni oshkora qlla olmasligi va ushbu mahsulotga o'xshash 

mahsulotnmg yaratilishl mumkln emasligi 
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Harajatlarni tezda qaytarib olish. Bazi bir holatlarda mahsulotning 

nisbatan yuqori bo'imagan bahosi kichik korxona faoliyatini yoki uni yaratish 

bilan bog'liq harajatlarni tezda qaytarib olish xohishi bila(1 aniqlanadi Bu kabi 

qulay baho siyosati mahsulotning katta xajmda faol ravishda sotilishiga 

hisoblangani mahsulot yoki xizmatni uzoq tijorat muvaffaqiyatlga Ishonchning 

yo'qligi evaziga kelib chiqadi. Bu masala quyidagi sharoitlarda yuzaga kelishi 

mumkin: 

-bozor maydonining yoki segmentining kerakli katta miqdorda bo'lishi; 

-mahsulot birligining ishlab chiqarilishi to'ia-to'kis ishlab chiqarishini mayda 

seriyaligi bilan bog'liq bo'imaganda; 

-agar umumiy harajatlardan o'zgaruvchan harajatlar solishtirma oqlrligl yuqon 

bo'isa. 

Kichik blznes korxonalarida bahonlng shakllanlsh Jarayonl sezilarll 

darajada soddalshtlrilgan yirik kompanlyalardan farqli ravishda baho belgllash 

bilan maxsus bo"limlar xo'jalik bo'lImlarinlng rahbarlarini. sotuv xizmatini. 

moliya va buxgalteriyani jalb qilib shug'ullansa, kichik firmalar yuqori 

rahbarlari ko'pincha bahoni o'zl~lri belgilaydilar. 

Shuning uchun bahoning birinchi darajali vazifasi mahsulot 

bozortarining tabiiy chegaralarini aniqlashdan iborat. Undan keyin bozorlarda 

mahsulotlar bilan to'idirilmagan maydonlarni qidirib topish va Iste'molchining 

sotib olish qobiliyatlnl aniqlash zarur O'zi mahsulotiga bahoni bozor 

vaziyatiga qarab bozorning ma'ium bo'lagiga va mo'ijallangan xajmdagi 

daromadga ega bO'lIsh maqsadida o'rnatish lozim 

Ma'muriy usul kichik biznesda keng tarqalgan usullardan hisoblanadi U 

baho saviyasini afzal ko'rishni mo'ijal qilib, iste'molchi didini yokl raqobatni va 

bozorda hukm suruvchi talabni hisobga olib o'rnatadi. Ushbu usul shunday 

fikrga asoslanadiki, iste'molchilar ko'proq yuqori baholar yuqori sifatni, past 

baholar esa uning sifat o'ichamlari past saviyadaligini bildiradi, deb fikr 

yuritadilar Bu erda quyidagi vaziyatlarni hisobga olish zarur 

a) mahsulot sifatiga faqat uning bahosiga qarab baho berish mumkin; 

'/11 



b) haridorlar har xii tur va markadagi mahsulotlar bir-biridan sezilarli 

farqlanadi, deb hisoblaydilar va mahsulot sifatini ishonch bilan aniqlay 

olmaydilar, ayniqsa yangi mahsulotlar sotilishida; 

v) yuqori baholarda sotib olish ommaviyligirTi yo'qotadi; 

g) nomi noma'ium firmalar yoki o'zining obro'yini ushlab turishi uchun 

firma ma'ium saviyadagi bahoni mo'ijaliashi kerak. Bu erda baho firma 

mahsulotining sifat saviyasini, xo'jalik yurituvchi sub'ekt o'zining mahsuloti 

yoki xizmati uchun bunyod etmoqchi bo'igan tasvirini aks ettirishi muhim 

Baho belgilashning ma'muriy usulida o'zini va ko'nikilgan baho 

strategiyasini kiritish o'z-o'zini oqlaydi. Ma'ium tabaqadagi iste'molchilar o'zi 

uchun past darajadagi baholarni belgilaydi va undan biror narsani ham arzon 

sotib olmaydi, chunki ularning fikricha, past baholardagi mahsulot sifati talab 

darajasida bo'imaydi. Shu bilan bir qatorda, ushbu toifadagi sotib oluvchilar 

o'zlari uchun bahoning yuqori saviyasini belgilaydi, bu baholar ularning 

jamiyatdagi holatiga va mahsulotning yoki x!zmatning zaruriy sifat saviyaslga 

to'g'ri keladi, deb o'ylaydilar. 

Raqobatga mo'ijal etilgan ma'muriy baho belgilash usuli savdo taklifiga 

o'xshash bahodir Savdoda qatnashuvchi firmaning vazifasi haridorga 

raqobatchilar bahosidan biroz pastroq bo'igan bitimni mahsulot sifatiga 

qo'yiladigan barcha shartlarni hisobga olgan holda bo'ladi. Bunda, albatta, 

savdo qatnashchisi uning chegaralangan saviyasiga mo'ijal qiladi, undan past 

baho bo'yicha buyurtma olinsa, mahsulot past rentabelli yoki zarar keltiruvchi 

bo'lishi mumkin. Bu bahoni taklif qilib, mahsulot etkazib berishga buyurtma 

olishdir 

Xorijiy davlaUarda baho belgilashning harakat mexanizmi yangl 

mahsulotning bozorga olib chiqilishlda ishlatiladi. U bahoni hisoblashnlng bir 

necha usullarini o'z ichlga oladl Ular to'la, to'g'n, o'rnatgan, standart, 

chegaralangan harajaUarga, hamda maqsadli bahoga yoki maqsadll daromad 

me'yoriga mo'ijallan·gandir. 
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O'rtacha tarmoq baholarini mo'ijallash nusxa ko'chirish san'atini 

tanlagan mashxur kompaniyalarning ajoyib mahsulotlarni sohtalashtirishga 

o'rgangan kichik biznes korxonlariga xos. "Qalbaki qo'ziqorin" strategiyasini 

amalga oshirib kichik firmalar qalbaki mahsulotlarni bozorga pastroq baholar 

bilan chiqarishini ularni ilmiy izlanish va tajriba konstruktorlik ishlarini 

bajarmasliklari hisobiga qo'shimcha harajatlarni kamaytirishlari bilan oqlash 

mumkln 

Xo'jalik yuritishnlng kichik shaklini amalga oshiruvchi sub'ektlar baho 

siyosatl ilg'orinl mo'ijaiga ollb, yirik kompaniyalarning ustuvorlik strateglyasl 

orqali amalga oshiriladl CHameleon"}. Su kabl baho belgilash mlso"nl Ylrlk 

korxona baho saviyasining franchayzingcha asosida ko'nsh mumkm 

Talabni mo'lajjaliash - baho saviyasinl talab jadallashtlrlshlnl dOlm 

ko'zdan kechirib turilishiga asoslangan anlqlash usulidir Ushbu usul 

soddalashtirilgan holda quyidagicha ishlatiladr talab oshganlda baholar 

yuqoriroq saviyada o'rnatiladi, talab pasayganda pastroq savlyada Har Ikkala 

holda bir dona mahsulotga to'g'ri keladigan ish lab chiqarish harajatlan blr xII 

bo'lib qoladi, ammo daromad me'yori o'zgaradi 

Kichik biznesda haqlqiy talabni hisobga olganda baho belgilash usuli 

bahoni kamsitish bllan bog'liq. Uning asosly ma'nosl shundakl, blr xii 

mahsulot bir tur va undan ortlq bahoda haridorga bog'liqlik bilan, mahsulot 

turiga, sotiladigan joyiga va vaqtiga qarab sotilishi mumkin. 

Sir turdagi ikkita mahsulot nomunosiblik bilan mahsulot psihologiyasi 

tarixini aks ettirib, sifat bo'yicha bo'igan tafovutni ishlab chiqarishning to'g'n 

harajatlarini oshkor qilmasdan baholanishi mumkin. Misol uchun idish yuvish 

avtomat plastmassa korpusda (korpus qiymati 10 ming so'm) 360 ming so'm 

bahoda sotiladi, huddi shu avtomat yoqoch korpusda (korpus bahosi 20 ming 

so'm) 420 mlng so'mdan sotlladl Su erda baho ma'ium handorlarga ruhan 

ta'sir ko'rsatadl, ular ko'nl~lsh hlsobiga, ammo chlroyh ishlangan mahsulot 

uchun ortiqcha haq to'lashga ham tayyor. 
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Mahsulotning hayot sikli davrida baholar tez-tez o'zgarib turadi ya'ni 

yuqoridan (eng ko'p tanlovchi, moda izidan quvlovchini jalb etish uchun) -

pastgacha (ko'plab haridorlar ehtlyoji uchun). Bundan tashqari past baholar 

odatda uncha katta bo'imagan servis xizrl'lati bilan bog'liq bo'ladi 

Mahsulotlarni ko'p miqdorda sotib oluvchilar uchun baholar biroz pasaytirilishi 

mumkin. 

Qisqa xulosa 

Barcha tijorat va notijorat tashkilotlari taklif etayotgan tovarlari yoki 

xizmatlariga baho o'rnatishadi. Asrlar davomida baho haridor va sotuvchi 

o'rtasidagi savdo-sotiq natijasida o'rnatilib kelingan. Hozirgi kunda yangi 

texnologiyalar bahoni muzokaralar yo'li bilan o'rnatish qayd etilgan baholar 

amaliyotini ko'rib chiqishm talab qilmoqda 

Baho - marketing-miksning foyda "yaratuvchi" yagona elementl 

hisoblanadi. Marketing-miksning boshqa elementlari kompaniya harajatlanni 

belgilaydi. 

Baho shakllanishi marketing majmuasida eng murakkab va eng muhim 

jarayon hisoblanadi Baholar. orqali tijoratning pirovard natijasi amalga 

oshiriladi Korxona ishlab chiqarish, sotish tarkibining barcha bo'g'inlari unmg 

marketing xizmatini va ishining samaradorligini aniqlaydi Pirovard hisobda 

baholar ishbilarmonga, firmaga rejlashtirilgan daromadni ta'minlaydi, ularnmg 

mahsulot-xo'Jalik tarkibini raqobatbardoshligi barcha mahsulotlar maJmuasmi, 

xizmat va servis iste'moli foydaslga hal bo'lishlnlng guvohi bo'ladi. 

Q'zini o'zi nazorat va muhokama qilish uchun savollar. 

1. Baho va uning vazifalari nimadan iborat? 

2 Pasaytirilgan baholar siyosatidan qachon foydalaniladi? 

3. Baho siyosatining asoslY yo'nalishlarini ishlab chiqish nimalarni o'z Ichlga 

oladi? 

4 Baholarga moslashlsh mma? 
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5. Tashlamalar va ularni hisobga olish bo'yicha baholarning vazifalarini 

tushuntirib bering? 

6. Kamsituvchi baholar nima? 

7. Bahoning o'zgarishi sezgirligiga ta'slr etuvchi omillarni Izohlab bering? 

8 Tovar mlks soqasida bahoning shakllanishmi tushuntirib bering? 

9. Baho o'zgarishini sohtalashtirib ko'rsatish va baho o'zganshlga bo'igan 

reaktsiya nima? 

10. Korxonalarning baholarni tushirishiga qanday omillar maJbur qiladl? 

Tavsiya etilayotgan adabiyotlar 
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7-Bob: Tovarlarni taqsimlash kanallarini boshqarish 

REJA 

7.1.Taqsimlash kanallari tushunchasi va mohiyati. 

7.2. Kanal darajalari. 

7.3. Taqsimlash kanalini boshqarish. 

7.1.Taqsimlash kanallari tushunchasi va mohiyati 

Marketing kanallarini tanlash to'g'risidagi qarorlarni qabul qilish bevosita 

butun marketing faoliyatiga ta'sir etuvchi va kompaniya menejmenti uchun 

murakkab masalalalardan biri hisoblanadi 

Firmalarning marketing kanallari to'g'risidagi qarorlari juda muhim bo'lib 

boshqa kompaniyalar oldida uzoq muddatli majburiyatlarni olishni ko'zda 

tutadi. 

Marketing kanallarini rivojlantirish va boshqarish to'g'risidagi qarorlarga 

texnologiya birinchi darajali ta'sir ko'rsatadi. Haridorlar va sotuvchilar zudlik 

bilan sotish bo'yicha bitimga kelishlari uchun usullar qidirishadi. Texnologik 

marketing kanallari va Internet qo'shimcha qimmatdorliklar yaratishadi 

hamda moddiy mahsulotlar, mulklar, to'lovlar va axborotlar· oqiminl 

tezlashtirishadl 

Ko'pchilik ish lab chiqaruvchilar o'z mahsulotlannl pirovard 

iste'molchilarga sotishmaydi Ularning o'rtasida vosltachilarning butun bir 

tizimi mavjud va ular turli xii funktsiyalarni bajaradilar Vositachilar birgallkda 

marketing kanalini tashkil etishadi 

Taqsimlash kanallari tovarlar yoki xizmatlarni foydalanish yoki iste'mol 

qilish uchun qulay holatga keltiruvchi hamda o'zaro boqlangan tashkilotlar 

yig'indisidir. 

Taqsimlash kanalining roli tovarlarni ish lab chlqanshdan haridorlarga 

etkazib berishdan Iboratdir. Taqsimot kanallari ishtlrokchilan blr qator muhlm 

vazlfalarni baJanshadl 

1 Axborot, 

2SilJitish; 
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3.Muzokaralarni olib borish; 

4.Buyurtmalar tuzish; 

5. Moliyalashtirish; 

6.Tavakkalchiliknl qabul qilish; 

7.Tovarga egalik qilish; 

8.To'lov; 

9.Tamg'alash. 

Bu funktsiyalarning ayrimlari (masalan, tovarga egalik qilish, siljitish, 

tamg'alash) to'g'ri oqimga tegishli, ya'ni harakatlar ishlab chiqaruvchidan 

iste'molchiga qaratilgan. Ayrim funktsiyalar esa (buyurtmalar tuzish, to'lov) 

teskari oqimni tashkil etadi, ya'ni iste'molchidan ishlab chlqaruvchlga Qolgan 

funktslyalar (axborot, muzokaralarnl olib bonsh. mollyalashtlrlsh. 

tavakkalchilikni qabul qillsh) ikkala yo'nailshda ham mavjud 

Bitta mahsulot Ishlab chiqaruvchlga, odatda, uchta kanal zarur savdo, 

transport, servis. Bu funktsiyalar bitta kompaniya tomonldan bajanlishi 

mumkin. Har bir kanal texnologiyalar rivojlanishi bi/an yaxshilanlb boradi. Vaqt 

o'tishi bi/an ko'pchilik kompaniyalar sot ish kanali sifatida kompyuter/ardan 

foydalanishadi, haridorlar esa eng yaxshi taklifni qidirib topish uchun axborot 

kompyuter xizmatlaridan foydalanishadi. 

Shuning uchun asosiy masala taqsimot kana/lari qancha funktsiyalarni 

bajarishida emas, balkl bu funktsiyalarnl kim tomonidan bajariilshidadir. Bu 

barcha funktsiya/arga uchta umumiy xususiyat xos ular cheklangan 

resurslardan foydalanishadi; ixtisoslashuv hisobiga yaxshl bajariladi; 

kana/ning turli a'zolari tomonidan bajarilishi mumkin. 

7.2. Kanal darajalari 

Mahsulotni pirovard iste'molchiga yaqinlashtiruvchi har bir vositachi 

taqsimot kanali darajasini tashkil qiladi. Iste'mol tovarlanni taqsimlash 

kanallari uzunligi turlicha bo'Jadi 

Nolinchi darajadagi kanal (to'g'ridan-to'g'ri marketing kanali ham 

deyiladi) o'z tovarinl plrovard iste'molchlga yo'naltlrgan Ishlab chlqaruvchidan 

IJ(, 



iborat. Masalan, xonadonda tovar bilan tanishtirish, jo'natma savdosi, 

telemarketing (telefon orqali savdo), televidenie orqali savdo qilish va 

boshqalar. 

Sir darajali kanal o'z ichiga bitta vositachilli oladi Masalan, chakana 

savdo qiluvchini 

Ikki darajali kanalda vositachilar ikkita bo'ladi Keng iste'mol tovarlari 

bozorida, odatda, ulgurji va chakana sotuvchi harakat qiladi. 

Uch darajali kanalda uchta vositachi bo'ladi. Masalan, go'shtni qayta 

ishtash sanoatida ulgurji va chakana sotuvchi o'rtasida, odatda, mayda ulgurji 

sotuvchi harakat qiladi. Mayda ulgurji sotuvchilar yirik ulgurji sotuvchilardan 

tovarlarni sotib olishadi va chakana savdoga sotishadi 

Taqsimot kanalining yanada uzun zanjirlari ham mavjud Masalan, 

Yaponiyada oziq-ovqat tovarlar taqsimot kanallari oltitagacha bo'lishi mumkin 

7.3. Taqsimtash kanalini boshqarish 

Kanalning biror variantini tanlagandan. so'ng firma ayrim vositachilarni 

tanlashga, hamda ularga motivatsiya yaratish va ularni keyingi faoliyatini 

baholashga o'tadi. Ishlab chiqaruvchilar ushbu kanalda ishtirok etish uchun 

malakali vositachilarni jalb qilish bo'yicha bir-birlaridan o'z qobiliyatlari bilan 

farqlanadilar. Oziq-ovat mahsulotlarini ish lab chiqaruvchi kichik ishlab 

chiqaruvchi firmalar ko'p hollarda o'z mahsulotlarini yirik supermarket 

tarmoqlari orqali sota olmaydilar Uskunalar ishlab chiqaruvchi korxonalar esa 

etarllcha malakaga ega distribyutorlarni yoki dllerlarni topishga qiynaladllar 

Vositachilarnl doimo rag'batlantirib bonsh lozim Shundagina ular o'z 

vazifalanni sldqidildan bajaradilar, ish lab chiqaruvchl vositachllar orqali 

sotmasligl lozim, balki ularga sotishi lozim Dlstnbyutorlar uchun Ish lab 

chiqaruvchilar bilan ishlashning uch varianti mavjud kooperatsiyalashuv, 

sherikchilik, taqsimotni rejalashtirish. 

Ishlab chiqaruvchi vaqti-vaqti bilan distribyutorlar faoliyatini quyidagi 

ko'rsatklchlar orqali baholab lurishlari lozim solish me'yorini baJarish, 

zahlralarnlng o'rtacha darajasi, haridorga tovarnl etkazib bensh vaqtl, 
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buzilgan va yo'qolgan tovarlarga bo'igan munosabat, tovarlarni siljitish va 

xodimlarni o'qitish bo'yicha dasturlarda ishtirok etish. 

Marketing faoliyati jarayonida sotish muammosi yengi tovarni yaratish 

bosqichidayoq hal qilinadi. Shuning uchun sotish siyosati sotish faoliyatining 

tashkiliy shakllari va uslublarini tanlashni ko'zda tutadi 

Sotish siyosatini ish lab chiqish va asoslash aniq tovar va tovarlar 

guruhiga nisbatan quyidagi masalalarni hal qilishni ko'zda tutadi 

-maqsadli bozor yoki uning bo'g'inini tanlash; 

-sotish tizimmi tanlash va kerakh moliyaviy harajatlarni belgllash, 

-sotish kanali va uslublarini tanlash; 

-bozorga chiqlsh tartibini tanlash; 

-bozorga chiqish vaqtini tanlash; 

-tovar harakati va tovarni iste'molchiga etkazib berish harajatlarnl 

belgilash; 

-sotishni rag'batlantirish shakllari va uslublari hamda bunmg uchun 

zarur harajatlarni belgilash 

Solish tizimini tanlash va kerakli moliyaviy harajatlarni anlqlash korxona 

tarkibida ham ichki, ham tashqi bozorlarda bevosita mahsulotlarnl solish bllan 

mashg'ul bo'igan bo'immalar mavjud bo'lishini taqozo qiladi. 

Sotish tizimi quyidagi kO'rinishlarda namoyon bo'/ishi mumkin 

sotishning shaxsiy tizimi; o'z mamlakati va uning tashqansidagi kichik 

korxonalar va filiallar; firma vakillari; xorijdagi va o'z mamlakatidagi dilerlar; 

hamkorlikdagi sotlsh faoliyati; boshqa firmalarning sotish apparati; sotish 

kanallari va uslublarini tanlash butunlay tovar turiga bog'liq. 

Sotishning muhim kanallari savdo firmalaridan iborat ulgurJl, chakana, 

bir xildagi eksport, vositachi, konsignatsion hamda agentlik, brokerlik firmalari, 

vositachilik bozorlari, birjalar, kim oshdi savdolari, savdolar 

Vositachini tanlaganda quyidagi masalalarni o'rganish kerak bo'ladi 

rahbar tomonidan vositachiga taqdim qilinadigan xizmatlarning hajmi, ishlab 

chiqaruvchining savdo markasiga vositachining munosabatl; vositachi 
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yordamida sotishni ko'paytirish imkoniyati; vositachini qo'lIab-quwatlash 

uchun kerakli harajatlar; vositachining mijozlarga nisbatan joylashuvi; 

vositachining rag'batlantirish bo'yicha tadbirlarda ishtirokl; vositachining 

moliyaviy axvoli; vositachilik firmasining boshqarish shakllari; vositachi 

tomonidan amalga oshiralayotgan reklama faoliyatining hajmi va unga haq 

to'lash shartlari; vositachining raqib faoliyatiga munosabati; vositachi 

tomonidan bozor haqida taqdim qilinadigan axborotlar hajmi. 

Sotish kanallari va uslublarini tanlashda, awalo, har bir kanalning 

ahamiyati, ularning samaradorligi, muomala harajati miqdorlari, omborxona 

va boshqa xizmat ko'rsatish inshootlarini joylashish tizimlari, narxni tashkil 

qilish xususiyatlari aniqlanadi. 

Maqsadll bozorga chiqish vaqtini tanlash ko'proq Iste'molchilarning 

firma maqsadli bozorga chiqmoqchi bo'igan tovarga talablan va ehtiyojlari 

darajasini baholashga boqliq. Bunda bozor holati va uning rivojlanish 

tendentsiyalarini to'g'ri baholash, hamda haridorlarning yangi tovarni qabul 

qilishga tayyorliklari va tovarning raqobat qobiliyati darajasi muhim 

ahamiyatga ega 

Tovar harakati va lovarni iste'molchiga etkazib berish harajatlari tizimini 

aniqlash, tovarni haridorga eng qulay lovar harakatida bo'lishlnl ko'zda tutadi. 

«Tovar harakali» atamasi «tovarning Jismoniy taqsimlanlshl>>nl bildiradi, 

firma boshqaruv faoliyalida undan foydalanadilar va u transport, omborxona, 

sug'urta operatsiyalariga va ular bilan bog'lik xujjatlarni rasmiylashtirishga 

kompleks yondashishni nazarda tuladi. 

Tovar harakati tizimini tanlashda tovar harakati harajallarinl kamaytirish, 

xizmat ko'rsatish va faoliyat sharoitlari, maqsadli bozordagi aniq Isle'molchiga 

elkazib berish muddatlarini aniqlashda muhim masala bo'ladi Bu holda 

logislik tizimni yaralish maqsadga muvofiq 

Solishni rag'batlanlinsh shakllan va uslublan, bunlng uchun kerakli 

harajatlarni aniqlash eng samarall vosllalarnl aniqlashnl ko'zda luladi. Bu 
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vositalarga, awalo, quyidagilarni kiritish kerak: reklama faoliyati, tovar 

belgisidan foydalanish va sotilgan mahsulotlarga texnik xizmat ko'rsatish. 

Sotish strategiyasi rejalashtirish, qarorlar qabul qilish va yakunry 

maqsadni amalga oshinshga yo'naltirilgan harakatlar brian bog'liq barcha 

operatsiyalarni o'z ichiga oladi. 

Sotish strategiyasi - qaror qabul qilish jarayonidrr. Hozirgi zamon 

menedjmenti nuqtai nazaridan strategiya belgilovchi, rejalashtiruvchi va 

ijrochiga bo'linadi. Sotish strategiyasi sotish taktikasidan farqlanadi. Shunday 

qilib, taktika ijro etish sohasida yotadi, sot ish taktikasi ostrda puxta o'ylangan, 

hisoblab chiqilgan, maqsadli sotishni tushunish kerak Sotish strategiyasr 

nazariya emas, balki amahyotda qo'IIanrshi kerak bolgan vosrladrr 

Sot ish slrategryasl sohasidagl qarorlarga klradlgan sollsh yo·"arrnl 

tanlash katta ahamiyatga ega va bu shunl ko'rsatadlkl. savdo stralegik qarorr 

hamma vaqt ham marketrng qarorr hlsoblandl 

Sotish strategiyasiga quyrdagr omillar ta'sir qiladi 

-ishning holati; 

-mijozlar; 

-xizmat ko'rsatuvchi xodimlar; 

-xajmlar; 

-navlar, 

-mljozlar brian birinchi aloqanr (konlaktni) o'rnatrsh lartrbl 

Sot ish Jarayonida taktik qarama-qarshiliklardan qUYldagrlar kelib chlqishl 

mumkin· 

-mijozlarga hech qanday qistov qilmaslik; 

-shinam muhitni yaratish; 

-faqat boshqalar vositasida ta'sir qilish to'g'ridan to'g'ri ta'sir qilish; 

-xabardor qilish, tazyiq o'tkazmaslik - bitimni qattiq tuzish 

Korxonaning ishlab chiqarish sotish faoliyati marketing rejasi bilan 

o'zaro yaqindan bog'langan bo'lishi kerak. Shuning uchun. xorijiy tajriba 

ko'rsatishicha. ko'pgina krchrk va o'rta kompanryalarda sotish bo'yicha 
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boshqaruvchi amalda marketing bo'yicha boshqaruvchi bo'ladi. Shunday 

tashkiliy tuzilma eng maqsadga muvofiqdir, unda sotish faoliyatining 

marketing va korxonaning boshqa xo'jalik xizmatlari bilan o'zaro chuqur 

integratsiyalashuvi va yaqindan jipslashib ketishi sodir bo'ladi. 

Amaldor shaxslar marketing faoliyatida bevosita ishtirok etishmasa 

ham, marketing kontseptsiyasini o'zlashtirishlari kerak. Marketing kontsep­

tsiyasi bozorda korxonaning umumiy yutuqlarini ta'minlash nuqtal nazaridan 

faoliyatining barcha sohalarida qarorlar qabul qilishini ko'zda tutadi, bu 

tashkiliy, boshqaruv va sot ish ishlarining har xii turlarida o'z aksini topishi 

kerak. 

Shuning bilan birga marketing barcha faoliyati ehtiyojlarini aniqlash va 

hisobga olish, ularni ITTKI va ishlab chiqarish jarayonida haqiqiy 

gavdalantirish, talabni va mahsulotlarni ish lab chiqaruvchidan iste'molchiga 

harakatini rag'batlantirishga asoslangan barcha turlarini birlashtiruvchi va 

mtegratsiyalovchi o'ziga xos «majmua)) hlsobl~nadi. 

Korxonaning bozor Iqtisodiyotiga mo'jallanganligi faoliyat harakteri va 

bozor xususiyatlariga bog'liq, korxonaning ilmiy-texnik darajasi qanchalik 

yuqori bo'lsa, haridorlar ehtiyojlarini qanoatlantirish etkazib beruvchi 

tomonidan o'tkazilgan tadqiqotlar natijasiga ko'proq bog'liq bo'ladi. 

Marketing bo'yicha mutaxassislar aniq haridorlar guruhlari yoki bozor 

segmentlarining harid qilish sabablarini aniqlashlari va sotuvchilarga kerakli 

axborotlarni taqdim qilishlari kerak. 

Tashqi muhitnlng ta'sln keyingi muhlm omil hlsoblanadl, chunkl har bir 

korxona o'z faollyalml anlq Iqlisodiy vazlyal dOlrasida amalga oshlradl va 

tabiiykl, unlng ta'slnnl, hamda mustaqil sohalar bilan bog'liq muammolarnl; 

jahon iqtisodiyoti (savdo shartlari, sotish harajatlan, valyuta turlan va x.k.), 

milliy iqtisodiyot (davriy yuksalishlar va pasayishlar, hukumat siyosatl va 

xk), iste'mol bozori (masalan, elektr energiyasi, gaz, ko'mlr, mazutda 

Ishlaydlgan markaziy Isitlsh tizimida raqobatni tashkil qiladi), sotish bozori 

(masalan, markazlY ISltish tiziml uchun boshqa qozon Ishlab 
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chiqaruvchilarning raqobati) - hal qllish zarurligini sezadl Shuning uchun 

marketing rejasini ishlab chiqish va sotish faoliyatini rejalashtirishda ushbu 

to'rt sohaning korxona faoliyatiga «ta'sir ko'rsatish samarasi» juda muhimdir. 

Marketing va sotishda nazorat qilinmaydigan tashqi omillar: iste'molchi 

yoki foydalanuvchining odatlari va xizmatlari; raqoba!: savdo an'analarini, 

davlat tomonidan nazorat; texnologik, ijtimoiy-madaniy: iqtisodiy, xuquqiy va 

boshqalar ta'sirini hisobga olish zarur. 

Qisqa xulosa. 

Marketing kanallarini tanlash to"g'risidagi qarorlarnl qabul qilish bevosita 

butun marketing faoliyatlga ta'sir etuvchi va kompanlya mene)mentl uchun 

murakkab masalalalardan biri hisoblanadi. 

Mahsulotni pirovard iste'molchiga yaqinlashtlruvchl har bir vosltachl 

taqsimot kanali darajasini tashkil qiladi Iste'mol tovarlarini taqslmlash 

kanallari uzunligi turlicha bo'ladi 

Kanalning biror variantini tanlagandan so'ng firma aynm vosltachllarm 

tanlashga, hamda ularga motivatsiya yaratish va ularnmg keyingl faollyatlni 

baholashga o'tadi Ishlab chiqaruvchllar bir-birlalldan ushbu kanalda Ishtirok 

etish uchun malakali vositachllarnl Jalb qllish bO'Ylcha o'z qoblliyatlari bllan 

farqlanadilar 

O'zini o'zi nazorat va muhokama qilish uchun savollar. 

1. Taqsimlash kanallari mohiyati nimadan iborat? 

2.Taqsimlash kanallari darajalari nima? 

3 Taqsimlash funktsiyalari va omillarini tushuntirib bering? 

4.Kanal strukturasi tug'risida qarorlar nima? 

5.Taqslmlash kanallarini boshqarinl tushuntirib bering? 

6 T aqsimlash kanallari dinamikasi nlma? 

7lste'mol tovarlannlng taqsimlash kanallari uzunllgl qanday bo'ladi? 

g Sotish strategiyasiga qand~y omillar ta'sir qiladl? 

~. Vositachini tanlaganda qanday masalalarni o'rganlsh kerak bo'ladl? 

10. Sotish jarayonida taktik qarama-qarshiliklar qanday yuzaga keladi? 
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8-Bob: Ulgurji va chakana savdoni boshqarish, marketing logistikasi 

REJA: 

8.1.Chakana savdo va chakana savdo tiplari. 

8.2 Uigurji savdo tomonidan qabul qilinadigan marketing qarorlar. 

8.3.Marketing logistikasi, uning maqsadlari va bu sohada qabul 

qilinadigan qarorlar. 

8.1.Chakana savdo va chakana savdo tiplari 

Chakana savdo - tovarlarni etkazib berishda ishlab chlqaruvchilardan 

iste'molchilarga bo'igan tovar harakati jarayonldagl xO'jalik aloqalartning 

so'nggi zanjiri hisoblanadi Chakana savdoda moddlY resurslar muomala 

jarayonidan jamoa, yakka holdagi, shaxsiy iste'mol sohasiga o'tadl, ya'nl 

iste'molchilarning mulki bo'lib qoladi. Bu jarayon oldl-sotdl orqah amalga 

oshiriladi, chunki iste'molchllar o'zlariga zarur tovarlarm o'zlannlng pul 

daromadlanga almashishadl Bunda ish lab chlqansh va muomala 

jarayonining yangi sikh uchun yangl imkoniyatlar paydo bo'lad" chunkl ushbu 

holatda tovarlar pulga aylanadlChakana savdo tovarlarnl shaxslY iste'mol 

uchun, tashkilotlarga, korxonalarga, jamoa iste'moli va xO'jalik eht,yojlart 

uchun muassasalarga sotishnl o'z ichiga oladi.Tovarlar asosan chakana 

savdo va umumiy ovqat/anish korxonalari orqali sotiladi. Shu bilan bir qatorda 

iste'mol tovarlari ishlab chlqarish korxonalari, vositachilik tashkilollari 

omborlari, firma do'konlari, tayyorlov shahobchalari, ustaxonalar, alelelar va 

x.k. lar orqall sotiladi. Chakana savdo bir qatar funktsiyalarni bajaradi 

-tovar bozorlanda vujudga kelgan kon'yukturani o'rganlsh, 

-aniq tovar turlariga bo'igan lalab va taklifni aniqlash, 

-chakana savdo uchun zarur bo'igan tovarlami qidlrishnl amalga OShlrtsh, 

-zarur assortlmentni tuzishda tovarlami tanlash, ularnl saralashni amalga 

oshirish; 

-tovar etkazib beruvchilardan qabul qilingan tovarlar to'lovlni amalga oshirish, 

-tovarlami qabul qilish, saqlash, tamg'alash operatsiyalarini amalga oshirish 

va ularga baholami o'matish; 
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-tovar etkazib beruvchilarga, iste'molchilarga transport-ekspeditsiya, 

maslahat, reklama, axborot va boshqa xizmatlarni ko'rsatish. 

Chakana savdo iste'molchilarga xizmat ko'rsatish xususiyatlarini 

e'tiborga olgan holda qo'zg'almas (statsionar), .ko'chma, jo'natma savdo 

turlariga bo'linadi.Oo'zg'almas (statsionar) savdo tarmog'i keng tarqalgan 

bo'lib, yirik, zamonaviy, texnik jihatdan jihozlangan do'konlar, savdo 

shahobchalari, savdo avtomatlarini o'z ichiga oladi. Bunda o'z-o'ziga xizmat 

ko'rsatuvchi ya'ni haridorlarning tovarlarni erkin harid qilishi mum kin bo'igan 

do'konlar katta ahamiyatga ega 

Oo'zg'almas (statsionar) savdoning bir ko'rinishi «do'kon - omborlar» 

hisoblanadi. Bu «do'kon - omborlar» da tovarlar peshtaxtalarga taxlanmaydi 

va oqibatda ularni. yuklash, tushirish taxlash harajatlari ancha kamayadi 

Shuning uchun bu «do'kon-omborlar»da tovarlar past baholarda sotiladi. 

Bunday «do'kon - omborlan., odatda, yirik shaharlar chetida joylashadi. 

Bundan tashqari, kataloglar bo'yicha s.avdo qiluvchi do'konlar ham 

rivojlanmoqda. Bunday savdo usuli tovarlarni dastlabki tanlashga asoslanadi 

Kataloglar do'konlarga tashrif buyurgan haridorlarga beriladi yoki pochta 

orqali jo'natiladi. Haridor katalog bilan tanishib, tovarni tanlab, pochta (yoki 

teletayp, telefon) orqali o'zi to'g'risldagi ma'iumotiarni ko'rsatib, buyurtma 

beradi Do'kon haridorga tovarlarni jo'natish to'g'risida qaror qabul qiladl 

Agar do'konda namoyish zali bo'lsa, haridor katalog bo'yicha sirtdan 

buyurtma berishi mumkin yoki do'konga kelib shaxsan unga zarur bo'igan 

tovarni tanlab olishi mumkin. 

Chakana savdo do'konlarining asosiy tiplariga quyidagilar klradi 

Ixtisoslashgan do'konlar - keng assortimentli mahsulotlarni taklif qiladi 

kiyimlar va taqinchoqlar, sport tovarlari, mebel, gullar kitoblar. Ixtisoslashgan 

do'konlarni mahsulot turlarining torilk darajasiga ko'ra turkumlash mumkin 

Masalan klyim sotadigan do'kon. odatda, ixtlsoslashgan bo'ladi. erkaklar 

kiyimini sotadigan' do'kon tor ixtisoslashagan do'kon, faqat erkaklar 

kostyumlni sotadigan do'konlar esa super ixtisoslashgan do'konlar 
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hisoblanadi. Kelajakda super ixtisoslashgan do'konlar o'zlarining tor ixtisosi 

va segment talabini maksimal qondirishi hisobiga ustunlikka ega bo'ladilar va 

tez rivojlanadllar. 

Unlvermaglar, supermarketlar bir necha turdagi mahsulotlar {odatda 

kiyim, taqinchoqlar, uy mebeli, uy uchun boshqatovarlar)ni taklif qiladi Har blr 

tipdagi tovarlar o'z bo'limida sotiladi va bu bo'limlarni haridorlar bilan 

muloqotda bo'luvchi mutaxassislar yoki merchendayzerlar (sotish bO'yicha 

mutaxassis)lar boshqaradi. Ushbu korxonalar nisbatan yirik korxonalar bo'lib. 

oddiy do'konlarga nisbatan past ustamalarga egaUshbu do'konlarda savdo 

qilishning asosiy shakli o'z-o'ziga xizmat ko'rsallshdir Univermaglar va 

supermarketlarning asosiy vazlfasl haridorlarning ovqatga va aynm uy uchun 

kerak bo'igan tovarlar va xizmatlarga bo'igan asosly ehtlyoJlannl qondlnshdlr 

Super do'konlar va diskauntlar tomonidan bo"lgan kuchli raqobatga 

qaramasdan, haridorlar ko'p tovarlarni faqat supermarketlardan harid 

qilishadi. 

Kichik do'konlar - kichik savdo korxonalari bo'lib, shaharlarning aholi 

yashaydigan kvartallari yaqinida joylashadi, dam olish kunisiz yarim tungacha 

ishlaydi. Bu do'konlarda yuqori aylanish tezligiga ega bo'igan cheklangan 

assortimentdagi tovarlar bo'ladi Tovarlarning katta bo'imagan assortimenti 

sotuvchilarga savdo ustamaslnl oshirishga majbur etadi, biroq o'zaytirilgan ish 

vaqti, kundalik ehtiyoj tovarlarnlng mavjudligl. qulay Joylashuvi ularga 

haridorlar uchun muhim ehtiyojlarni qondirish imkonlnl beradi 

Past baholarda sotuvchl do'konlar (dlskauntlar) - katta aylanma 

hisobiga ham foyda olish imkoniga ega bo'lishadi va o'la past baholarda 

tovarlarning slandart assortimenlini taklif qiladilar. Diskauntlarga faqat doimo 

past baholarda savdo qiluvchi do'konlar kiradi (narxlarni tushirib sotish yoki 

«maxsus» takliflarni bo'lishi bu do'konlarni diskaunllar toifasiga kiritishni 

anglatmaydi). Diskauntlar· keng assortimentli va ixtisoslashgan (sport 

tovarlari, elektr texnikasi, kitoblar va x.k) bo'lishi mumkin 
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Bros baholi do'konlar - oddiy do'konlarga qaraganda tovarlarni o'ta past 

baholarda harid qilishadi va sotishadi. Odatda ular past baholarda ish lab 

chiqaruvchilardan yoki boshqa chakana sotuvchilardan harid qilingan tez 

almashib turadigan yuqori sifatli mahsulotlarning (odatda, sotilmagan tovar 

qoldiqlari, ortiqcha tovarlar va boshqalar) keng assortimentiga ega bo'lishadi. 

ccBros baholi» do'konlarni uch guruhga bo'lish mumkin: firmali, mustaqil va 

ulgurji-ombor klublari. Firma do'konlar-ishlab chiqaruvchi firmalarga tegishli 

bo'ladi va ular tomonidan boshqariladi. Qoidaga ko'ra ularda ortiqcha yoki bu 

firmalarning talab qilinmagan mahsulotlari hamda turli nostandart mahsulotlar 

bo'ladi. Bu magazinlar ko'pincha savdo markazlariga birlashadilar va ularda 

o'nlab, yuzlab firma bo'linmalari bo'ladi. Ushbu do'konlaridagi baholar 

odatdagi chakana savdo do'konlaridagi baholarning 50% ni tashkil etadi. 

Mustaqil do'konlar firmali oziq-ovqat mahsulotlarining, maishiy texnika, 

kiyim-kechak va boshqalarning cheklangan assortimentini har ylli 25-50 dollar 

xajmda bo'nak to'lovchi o'z a'zolariga eta(11 miqdordagi tashlamalar bilan 

sotadi. 

Uigurji-ombor klublar. Ombor klublari ko'pincha uncha katta bo'imagan 

kompaniyalar va hukumat hamda boshqa tijorat tashkilotlarida, ayrim yirik 

korporatsiyalarda ishlovchi kishilarga xizmat kO'rsatishadi. Uigurji klublar 

(bazalar) ulkan binolar bo'lib, kichik harajatlar va kichik assortimentga ega 

bo'igan omborlarni eslatadi. Past baholar (diskauntlarga karaganda 20-40% 

past) tovarlarni sotuvlardan sotib olish, haraJatlarni kamaytirish esa ish 

kuchini mlnimizatslya qilish (asosan, ombor ishchllarini) bilan tushunliriladi 

Sunday klublar tovarlarnl haridorlarning uylariga etkazib berishmaydi va kredlt 

kartochkalanni qabul qllishmaydi 

Super do'konlar (superstorlar) - o'rtacha 3-5 mingo m2 savdo maydoniga 

ega bo'lib, odatda haridorlarning oziq-ovqat va boshqa tovarlariga doimiy 

ehtiyojlarini qondirish uchun mo'ijallangan Qoidaga ko'ra, ular kir yuvish, 

kimyovlY tozalash poyafzal ta'miri, cheklarni naqd pulga almashtirish va to'iov 
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hisobi bo'yicha to'lovni kechiktirishga ruxsat berish 

ko'rsatadi. 

kabl xizmatlarni 

Keyingi yillarda o'z tovar toifasida «qotillar» deb' nomlanuvchl ulkan 

ixtisoslashgan do'konlar ya'ni super do'konlarning paydo bo'lishl ko'zda 

tutilmoqda. Super do'konlarga kombinatsiyalashgan do'konlar va 

gipermarketlar kiradi. 

Kombinatsiyalashgan do'konlar - dorivorlar sohasldagl supermar­

ketning varianti hisoblanadl Ushbu do'konlarda oZlq - ovqat va don -

darmonlar aralash holda o'rta hisobda 6 ming m2 savdo maydonlda sotlladl 

Gipermarketlar - savdo maydoni 10 ming m2 dan 25 mlng mL gacha 

bo'lIb, supermarket, past baholi do'konlar va ulgurjl savdo tamoyillannl o'zlda 

mujassamlashtirgan Ushbu do'konlardagi tovarlarning assortlmentl kundallk 

harid qllinadigan mahsulotlar doirasidan chiqib, mebel, Ylnk va mayda malshlY 

texnika klYlm-kechak va boshqalarnl o'z Ichiga oladl Ko'plncha tovar oddlY 

peshtaxtaga joylashtlnladi va bu holat savdo xodlmlandan tovarlarnl 

ko'chinsh va lashishda kalla kuch lalab qllmaydl Do'kondan Ylnk lovarlarnl 

muslaqll olib keladlgan handorlarga lashlamalar benladl Dastlabkl bunday 

gipermarkel Franlsiyada paydo bo'idi Chakana savdoning bunday shakh 

Evropada mashhur «Glpermarkel» tushunchasi savdo korxonaslnlng yangl 

shaklini anglatmaydi, chunki bu turdagi korxonalar xorijda amal qiluvchl savdo 

kompaniyalari va muslaqil tijoratchilar tomonidan lashkil etilgan 

Gipermarketlarda o'z-o'ziga xizmat ko'rsatish va ustama bilan savdo qllish 

lizimi keng qo'lianiladl Gipermarketlarning paydo bo'lishi sanoal Ishlab 

chiqarish (Iovarlarni ylnk partiyalarda ommaviy ishlab chiqansh. Jadal 

reklama) va savdo lomomdan taklif elilgan sollsh sharoitlan (yuqon mehnal 

unumdorliglga ega bo'imagan ko'p mlqdordagl mayda do'konlar) oraslda 

vUJudga kelgan uZllishlar ~ilan bog'lIqdir Bu holal ishlab chlqansh bllan 

Iste'mol o'rtasida lor joy hosil bO'lIshlga olib keldi va ommaviy lalabm 

qondirish maqsadida «sotish fabrikasi» - gipermarket tashkil etildl Franlsiya 

IIiX 



o'z-o'ziga xizmat ko'rsatish institutining 

quyidagi belgilarga ega: 

ta'rifiga ko'ra, gipermarketlar 

-gipermarketlar juda yirik chakana savdo korxonasi bo'lib, unda ham oziq-

ovqat tovarlari, ham umumiy foydalanish uchull mo'ijallangan tovarlarning 

keng va tez yangilanadigan assortimenti mavjud; 

-gipermarketlarning savdo maydoni 2,5 mingo m2 dan kam bo'imasligi lozim; 

-gipermarketlarda past baholar va uncha katta bo'imagan ustamalar (discount 

tizimi) siyosati olib boriladi; 

-gipermarketlarda o'z-o'ziga xizmat ko'rsatish tizimida savdo qilinadi va 

barcha tanlab olingan tovarlar uchun to'iov do'konning chiqish jOYlda 

joylashgan kassada amalga oshiriladi; 

-gipermarketlarda «to'xtab turish joyi yo'q ekan, biznes ham yo'qdir» deb 

nomlangan amerika formulasiga asosan avtomobillar to'xtab turishi uchun 

katta to'xtab turish joyi mavjud. 

Gipermarketlar amerika superstoresl~ridan farqli ravishda savdoning 

mukammal asl shakli hisoblanadi. Gipermarketlarda oZlq-ovqat tovarlari va 

. umumiy foydalanish uchun mo'ijallangan tovarlar biUa savdo maydonida 

sotiladi va ular uchun to'lovlar bir vaqtning o'zida bilta kassada amalga 

oshiriladi. Gipermarketlarda taklif etilayotgan tovarlar assortimentida noozlq­

ovqat tovarlariga keng o'rin beriladl. 1963 yil 15 Iyunda Marsel Furne Denl 

Deffore bilan hamkorlikda Parij yaqinidagi Sent-Jenevev-de-8ua shahnda 2.5 

ming m2 maydonga hamda 500 o'rinli avtomobil to'xtov Joyiga ega bo'igan 

«Karfur» deb nomlanuvchi birinchi gipermarketni ochishdi Savdo dunyosi bu 

g'oyani yaxshi qabul qilishmadi, biroq oylar o'tishi bilan savdoning ushbu 

yangi shaklinmg muvaffaqiyati aniq bo'la boshladi. «Karfur» kompaniyasi o'z 

do'konining Ishlni takomillashtirib bordi va 1964-1967 yillarda yana beshta 

gipermarket ochildi Ushbu davrda boshqa kompaniyalar ham glper­

marketlarga Ishonchsizlik bilan qarashar edi 1968 Ylldan boshlabgma 

Frantsiyada glperniarketlar soni tez o'sa boshladi Savdoning barcha soha­

landa MFurnenmg raqobatchilan paydo bo'lishdi Shu narsani ta'kldlash 
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lozimki, birinchi bo'lib mustaqil tijoratchilar kevin esa yirik kompaniyalar 

tavakkal qilishdi. 1967-1973 yillarda gipermarketlar soni tez ko'paydi, 1973-

1976 yillarda esa bu ko'paYlsh keskln pasaydl KeYlngl Yillarda glpermarketlar 

sonining o'sishi kuzatilmoqda. Bunday holat ikki omil bilan tushuntlriladi 

Birinchidan, davlat organlari tomonidan ushbu do'konlarni ochlshga tazyiq 

o'tkazilishi. Mayda do'konlar gipermarketlarni haqiqiy iqtisodiy xalokatlar 

sababchilari, deb ayblashdi va gipermarketlar ularni qurish uchun ruxsat 

beruvchi shahar qurilishi bo'yicha departament komissiyalari nazoratlga 

tushib qoldilar. 1972 yildan boshlab gipermarketlarga keksa tijoratchl va 

hunarmandlarga yordamnl moliyalashtirish uchun qo'shimcha sOliq solina 

boshlandi Nihoyat 1973 yil 30 dekabrda savdo va hunarmandchlllknl 

rivojlantirishning asoslY yo'nallshlari bOylcha qonun, ya'nl Ruaye qonunl 

qabul qilindi Ruaye qonunl ma'ium darajada glpermarketlar nvoJln1 to'xtatdl 

va ularni kuchli nazorat ostlga qo'ydl Ikklnchldan, savdo kompanlyalan 

o'rtasidagi raqobat va Iqllsodiy kon'yunktura gipermarketlar nvoJln1 

susaytiradi. Shuni ta'kidlash lozimki, vaqt o'tishi bilan erkin Joylar yanada 

kamaya bordi va har bir yangi 'gipermarket uning rentabelligini ta'mlnlovchi 

sotish hajmiga qiyinchilik bilan erisha boshladi. Gipermarketlarnlng savdo 

maydoni doimo kengayib bormoqda, Ularning yarmidan ko'pi 2500-6000 m2 

savdo maydoniga ega, faqat 10% atrofidagi gipermarketlargina 10 mlng m2 

dan ortiq savdo maydonlga ega Avtomobillar uchun to'xtov Joylan yanada 

kattalashib bormoqda Har 100 m2 savdo maydoniga 20 avtomobil to'xtash 

joyi belgilangan Har bir glpermarketga o'rtacha 1,1 mingta joy to'g'n keladi 

Dastlabki paytlarda gipermarketlar, asosan, oziq-ovqat do'konlan hlsoblanar 

edilar, keyinchalik ular «ko'p ixtisoslashuv)) do'konlariga aylandilarBu vaqtda 

umumiy maqsadlar uchun mo'ijallangan tovarlar (to'qimachilik, xO'jalik 

tovarlari, uy sharoiti uchun buyumlar, bog'dorchilik asboblari) assortimenti 

kengaydi va savdo aylanmasining 55% ni tashkil etdi Bu chora-tadbir 

baqqollik tovarlariga yuqon bo'imagan ustamalarni (5%) qisman qoplash va, 

asosan, do'konnl yanada Jozlbador qllish edl Tovarlar assortlmentl do'kon 
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o'ichamlariga qarab 20-50 ming turdan iborat bo'ladi. Bundan tashqari 

haridorlarni doimiyligini ta'minlash, o'z firma belgisini ta'sirini ko'chaytirish, 

past baholar siyosatini kuchaytirishni ta'minlash uchun ko'pchilik 

kompaniyalar sotuvga «fabrika markasi bo'lmag~n» (faqat tovarning kelib 

chiqishi ko'rsatiladi)bir xii o'rovdagi va barcha seriyalari umumiy original nomli 

tovarlarni chiqara boshlashdi Bunga «Karfur» firmasining «erkin 

mahsulotlari», «Promodes» firmasining «Qit'alararo tovarlari», «Paridok» 

markazi atrofida joylashgan «oila tovarlari» tarmoq shahobchalari, 

«Evromarshe» firmasining «sarg'ish qizil mahsulotlari», «Ralli tovarlari» ni 

misol qilib keltirish mumkin. Bu tovarlar assortimentning uncha ko'p 

bo'imagan qismini tashkil etsa ham (100 xildan 400 xilgacha) etarlicha sotish 

hajmini ta'minlashar edi. ccKarfur» firmasida ushbu tovarlarga baqqollik 

tovarlari savdosining 5% va har bir tovar guruhi bo'yicha o'rtacha 30% 

savdosi to'g'ri kelar edi. Bu holatnr ushbu tovarlarga bo'igan baholarning 

xuddi shunday mashhur markali tovarlar bahosiga msbatan 10-15% (ayrim 

hollarda 40-45%) past bo'lishi bilan izohlash mumkin Agar grpermarket 1967-

1971 yillarda agressiv savdo siyosatini olib b~rgan, ajralgan holdagi do'kon 

bo'lsa, hozir savdo galereyasini hosil etuvchi boshqa do'konlar bilan 

o'ralgandir. Bu do'konlar gipermarketning o'ziga jalb etuvchanligidan 

foydalanishadi va o'zlari ham uni kuchaytirishadi. Bundan tashqari 

gipermarket egalari ko'pincha o'z hududida uy sharoiti uchun, mohir qo'liar 

uchun mo'ijallangan hamda bog'dorchilik asboblari bilan savdo qiluvchi yirik 

ixtisoslashgan do'konlarm Joylashrshrga rozi bo'lishadi Ko'prncha grpermarket 

qoshida tashlama brian savdo qiluvchr avtomarkaz tashkil etiladi 1970 

yilgacha gipermarketlardan foydalanuvchi kompaniyalarnrng holati anrq edr 

Hozirgi kunda esa korxonalar o'rtasida ko'plab shartnomalar tuzildi va shu 

asosda ularning birlashuvi amalga oshdi. Bundan tashqari savdoning 

kontsentratsiyalashuvi jarayoni kuchaydr va savdoning turli sohalariga tegrshli 

bo'igan korxonalar ~irlashuvi natijasida qo'shma kompaniyalar paydo bo'ldr 
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Gipermarketlar muvaffaqiyati sabablarini ularning dastlabki yiglrma YII 

davomida erishgan chakana sotish salmoqi bilan izohlash va baholash 

mumkin. Frantsiya o'z-o'ziga xizmat ko'rsatish instituti .bu sal-moqni 13,5% 

deb baholamoqda. Ushbu hisob-kitoblar tijorat hisobi bo'yicha milliy komissiya 

tomonidan amalga oshirilgan. Bunda gipermarketlarga oziq-ovqat savdosi­

ning 18,4% va umumiy maqsadlar uchun tovarlarning 9,6% to'g'ri keladi. 

Gipermarketlar savdoning boshqa sohalariga ham kirib borishdl. Masalan. 

gipermarketlarda 8,5% kitoblar va 9% benzin solilmoqda Glpermarketlar 

muvaffaqiyati so'zsiz e'tirof etilmoqda va u haridorlarga ko'rsatllayotgan yangi 

turdagi xizmatlar harakteri va o'ziga Jalb etuvchi past baholar slyosatl bllan 

izohlanadi. Ko'rgazma zallari - keng assortimentdagi past baho o'rnatilgan 

firmali, yaxshi sotiladigan, yuqori markali mukofotli tovarlarni taklif etadi 

Ushbu tovarlarga zargarlik buyumlari, elektr va benzinli asboblar, 

fotoapparatlar, sumkalar, mayda maishiy texnika, o'ylnchoqlar sport tovarlan 

kiradi Haridorlar namunalarni o'rganishadl va ko'rgazma zahda qO'Yllgan yokl 

kataloglarda ko'rsatilgan tovarlarga buyurtma benshadl, keYIn do'konnlng 

savdo bo'limidan olib ketishadi . Bunday chakana savdo korxonalari past 

baholarni ushlab turish uchun harajatlarnl kamaytirishadl, foydani oshinshadl 

va shu bilan sotish hajmini yuqori darajada ushlab tunshadi XonjlY 

mamlakatlarda ko'pchilik do'konlar mustaqil mulkdorlarga tegishli hisoblanadl. 

Biroq ularning aksariyati korporativ chakana savdoning blror-bir shakliga xos 

Bunday tashkilotlar chakana savdo bilan shug'ullanadigan asosiy tashkilotlar 

sirasiga kiradi. Do'konlarning korporativ tarmog'i - bitla mulkdorga tegishli va 

yagona nazorat organiga ega bo'igan ikki yoki undan ortlq do'konlardan 

iborat. Bu do'konlar tovarlarni markazlashgan tartibda harid qlladl va o'xshash 

assortimentdagl mahsulotlarni taklif qiladl Korporatlv tarmoqlar savdonlng 

barcha shakllanni qamrab oladi, blroq ko'pincha ular unlvermag va 

ixtisoslashgan do'konlar (oziq-ovqat do'konlari, poyafzal, dorixona, ayollar 

kiyimi) kabi chakana savdo do'kon-Iarini birlashtiradilar Tovar aylanish 

hajmining katta qismi ularga katla xajmda va etarlicha tashlamalar bilan 
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haridlarni amalga oshirish imkonini beradi Sunday kompaniyalar bahoni 

shakllantirish, siljitish, tijorat rejalashtirilishi, zaxiralar ustidan nazorat va 

sotishni bashorat qilish bo'yicha mutaxassislarni jalb qilishlari mumkin 

Erkin uyushgan tarmoqlar - chakana sotuvehilarning mustakil guruhi 

bo'lib, ular ulgurji savdo bilan shug'ullanuvchi kompaniyalar tomonidan tashkil 

qilingan (ayrim hollarda moliyalashtirilgan). Mustaqil guruhlar harid hajmi va 

sotishni ko'paytirish maqsadida tashkil etiladi. Chakana savdo shirkatlari -

markazlashtirilgan harid qiluvchi tashkilotni tashkil qiluvchi va sotishni 

rag!batlantirish bo'yicha chora-tadbirlarni hamkorlikda o'tkazuvchi mustaqil 

chakana sotuvchilardan iborat. Iste'mol shirkatlari - o'z haridorlanga tegishli 

bo'igan chakana savdo firmasidir. Iste'mol shirkatiari-mahailly chakana 

sotuvchilarning xizmat ko'rsatishi etarll darajada emas (baholar oshirib 

yuborilgan, tovarlar sifati yomon) deb hisoblagan alohida jamoalar yoki 

kishilarning guruhlari tomonidan tashkil etiladi. Odamlar o'zlarining umumiy 

pullariga o'z do'konlarini ochadilar, do'kon ma'muriyatini o'zlari saylaydilar va 

do'konning ishlash siyosatini belgilaydilar. Sunday do'konlarda past yoki 

normal baholar o'rnatiladi Normal baholi do'konlarda shirkat a'zolari ularning 

qanday summada harid qilishganligiga ko'ra sotishdan fOlz (dividend) 

olishadi. 

Franchayzing tashqilotlari - franshiza beradigan (Ishlab chlqaruvchi, 

ulgurji sotuvchi yokl servis firmasi) va undan foydalaniladigan tizimi 

ob'ektlaridan foydalanish va ularga egalik qilish huquqini oluvchi mustaqil 

tadbirkor kompaniyalar o'rtasidagi shartnomaga asoslangan hamkorlikdir. 

Franchayzing tashkilotlari, qoidaga ko'ra, u yoki bu nafis tovar, xizmat yoki 

ishbilarmonlikni yuritish usuli, savdo markasi yoki patentiga ko'ra tashkil 

etiladi Franchayzlng tez ovqatlanish sohasi, videomahsulotlar bilan savdo 

qiluvchi do'konlar, sog'lomlashtirish markazlari, sartaroshllk, avtomobillarni 

prokatga bensh ko~paniyalari, motellar, sayyohlik agentliklan. ko'chmas 

mulk agentliklan va boshqa sohalarda keng tarqalgandlr HOZlrgl kunda 

AQSh da franchayzlng kompaniyalarga barcha chakana soluvlarnmg 35% 
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to'g'ri keladi Franchayzing sohasida muvaffaqiyatga erishgan 

kompaniyalardan biri MsDonalds kompaniyasi hisoblanadl Hozirgi kunda 

MsDonalds kompanlyasi dunyo bo'yicha 14 mingdan ortjq korxonalariga ega 

Bu korxonalar 25 milliard dollar atrofida savdo tushumlnl ta'minlaydi. 

Franshizani taklif etadigan kompaniyalarning asosiy tavsifnomalari 

quyidagilardan iboratdir Franshiza beradigan firma savdo markasiga egalik 

qiladi va boshqa firmalarga undan foydalanish uchun litsenziya beradi hamda 

buning evaziga xaq oliadi. Franshizadan foydalanadigan firma tizimning bir 

qismi huquqiga ega bo'lishi uchun xaq to'lashi lozim. Boshlang'lch harajatlar 

xonalar, uskunalar va zarur moslamalar uchun ijara to'iovi va aynm hollarda 

litsenziyadan foydalanganlik uchun oddiy to'lovdan Iborat Masalan. 

MsDonalds kompamyaslning franshizasidan foydalanuvchl flrmanlng 

dastlabki qo'yilmalan 600 ming dollarnl tashkil etlshl mumkln KeYlnchalik bu 

firma xizmat ko'rsatlsh va ijara uchun o'z sotish hajmidan 11.5% to'lashl lozim 

bo'ladi. Franshiza beradigan kompaniya undan o'zining marketing va biznes 

bo'yicha operativ tizimlarida foydalanishga ruxsat beradi Masalan, 

MsDonalds kompaniyasi franshizadan foydalanuvchi firmalar kompaniyaning 

Illinoys shtati Oak Bruk shahrida joylashgan «Gamburg universlteti» ga tashrif 

buyurishlarini talab qlladi. Franchayzing tizimida ishlovchl kompaniyalar o'z 

bo'limlarini tayyoragohlar, talabalar shaharchalarida, kazlno. dam ohsh 

parklarida, rasmly muassasalarda. stadionlarda hatto daryo kemalarida ham 

tashkil etishadi Franchayzing turli xii sohalarda, jumladan ta'ilm sohasida 

ham qo'lianmoqda Masalan, Pensilvaniya shtatldagi LeamRlght Corpsi o'z 

kompaniyalariga talabalarni fikrlash kO'nikmalariga o'rgatlsh usullaridan 

foydalanish xuquqini sotib olishni taklif qiladi. 

Savdo konglomeratlari - chakana savdoning bir necha xii shakli va 

yo'nalishlarini birlashtiruvchi korporatsiyaning ihtiyoriy shakli hisoblanadi 

Taqsimot va meneJment IlUqtai nazaridan ma'ium darajadagl integratsiya 

mavjud bo'ladi Hozirgi kunda ko'pchilik tovarlar va xizmatlar u yoki bu 

chakana savdo korxonalarida amalga oshirilsa ham, do'konlardan tashqan 

II-l 



amalga oshirilayotgan sotish hajmi tezlik bilan o'smoqda. Do'kondan tashqari 

savdoga barcha haridlarning 12% to'g'ri kelmoqda. Iste'mol tovarlarini 

teledo'konlar, kataloglar va INTERNET tarmoqi orqali sotish rivojlanmoqda. 

INTERNET tarmoqi aloqa tizimi bo'lib, 2,2 milliolldan ortiq kompyuterlar va 

telefon tarmoqlari bilan birlashtirilgan 32400 dan ortiq lokal tarmoqlardan 

iborat. Ushbu tizim 135 mamlakat va hududlarda amal qilmoqda va undan 

foydalanuvchilar soni oyiga 10-15% ga oshib bormoqda AQSh ning ilmiy 

tashkilotlari tomonidan axborotlarni ayirboshlash tizimi sifatida yaratilgan 

INTERNET tizimi turli xii foydalanuvchilar, avvalo, ishbilarmonlik sohasida 

juda tez mashhurlikka ega bo'idi. Kompaniyalar tezlik bilan uzoq masofada 

joylashgan vakolatxonalari bilan aloqa o'rnatish, haridorlar va ta'minotchilar 

bilan doimiy aloqada bo'lish, savdo operatsiyalari to'g'risida axborotlarni olish 

imkoniyatiga ega bo'lishdi. 

Shaxsiy sotishning 3 turi mavjud: "bir kishi blr klshiga" (xususan shaxsiy 

savdo), "bir kishi ko'pchllikka" ("bayram kechasl" varianti) va ko'p poqonali 

(tarmoqlangan) marketing"Bir kishi bir kishiga" solish - bunday solish usulida 

savdo vakili bir kishiga lashrif qiladi (tovardan polentsial foydalanuvchi) va 

unga o'z tovarini sotishga harakat qiladi. "Bir kishi ko'pchilikka" sotish -

bunday solish usulida savdo vakili o'z do'stlari yoki qo'shnilarini bayram 

kechasiga yoki boshqa tadbirga chaqirgan kishining uyiga tashrif buyuradi. 

So'ng u o'z tovarini namoyish etadi va buyurtmalarni qabulqiladi Eng yaxshi 

sotuvchilar qOldaga ko'ra, katta mukofot oladilar. Masalan. Mary Kay 

kompaniyasi eng yaxshl sotuvchilarga javohirlar. muyna buyumlan va pushti 

rang Cadillacm bir YII davomida xaydash xuquqlnl takllf qiladi 

Ko'p pogonali (tarmoqlangan) marketing - bunday sotish usull kashshofl 

6 milliard dollardan oshiq aylanmaga ega bo'igan Anway kompamyasi 

hisoblanadi. Bu kompaniya bitimlarining yarml Yaponiya va OSlyo-Tinch 

okeani hududida tuziladi Shaxsiy savdoning bu piramidasimon vanantida 

kompaniya mustaqil xodimlarni ishga oladi va ular kompaniya mahsulotlari 

dlstnbyutorlari hisoblanadilar Bu distribyutorlar o'z navbatida boshqa 
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kishilarni ishga oladilar va ularga tovarlarni sotadilar. Ishga olingan klshilar 

esa tovar tarqatuvchilarni yollaydilar va x.k. So'nggi savdo ko'pincha 

haridorning uyida amalga oshiriladi Distribyutor qo'yida. turgan savdo guruhi 

(ya'ni o'zi tomonidan tashkil etilgan) sotishlaridan hamda tovarlarni pirovard 

haridorlarga o'z shaxsiy sotuvlaridan ma'ium foiz oladi. 

To'g'ridan-to'g'ri marketing - savdoning bu turi kelib chiqishi to'g'ridan­

to'g'ri pochta jo'natmalari va kataloglar bo'yicha savdo qillshl bllan bog'liq 

Hozir to'g'ridan-to'g'n marketing sotishning boshqa turlannl ham o'z ichlga 

oladi. Jumladan, telemarketing, maxsus telekanallar (xonadon shoplngl 

dasturlari va axborot-roliklari) va elektron savdo. to'g'ridan-to'g'n 

marketingning zamonaviy turlaridan biri hisoblanadi 

Avtomatlar orqali savdo qilish tovarlarning keng assortlmenti sotlladl 

Jumladan, turli xii holatlarda zarur bo'ladigan tovarlar (slgaretlar, salqin va 

issiq ichimlklar, konfetlar, ro'znomalar) va boshqa mahsulotlar (paypoqlar, 

atir-upalar, turli xii engil ovqatlar, isslq sho'rvalar va boshqa taom/ar, kltoblar. 

musiqa albomlari, fi/mlar. futbo/ka/ar. sug'urta polislari, hatto. baliq ovlash 

uchun chuvalchang/ar) ham savdo avtomatlari orqall sotl/adl Savdo 

avtomatlari maksimal holda Yaponiyada rivoJ'angan Yaponiyada savdo 

avtomatlari orqali zargarlik buyumlari, muzlatilgan go'sht, gullar, spirtll 

ichimliklar sotiladi Savdo avtomatiarini xohlagan fabrikada, of is lard a , ylrik 

chakana savdo korxonalarida, avtomobil yonilgisini quyish shahobchalarida, 

mehmonxonalarda, restoranlarda uchratish mumkin. Haridor/ar nuqtal 

nazaridan savdo avtomatlari quyidagi qu/ayliklar va ustunliklarga ega kun 

buyi 24 soat davomida ishlaydi, o'z-o'ziga xizmat ko'rsatish imkonini beradi va 

hech kimning qo'li tegmagan «toza» tovarni taklif qiladi 

Savdo xizmati ko'rsatish - bu savdo usulini alohlda do'konga ega 

bo'imagan va ayrim doimiy mijozlarga (qoidaga ko'ra, ular yink tashkilotlar -

maktab, kasa/xona, Jamiyat/ar, hukumat agentlik/ari xodimlari) xlzmat 

ko'rsatuvchi chakana sotuvchi amalga oshiradi. Sunday tashkilot xodim/an o'z 

savdo xizmati ko'rsatish tarmog'ini yaratishadi va dasturda ishtirok etishga 
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rozilik bildirgan turli xii chakana do'konlardan tashlama olish huquqini oladi. 

Masalan, agar haridor biror tovarni harid qilmoqchi bo'lsa, u xizmat 

ko'rsatishni tashkil qilgan tashkilotchi firmadan maxsus blank olib ishtlrokchi 

do'konlarning biriga boradi va harid qilgan holda. tashlama oladi. Shundan 

so'ng do'kon tashkilotchi firmaga uncha katta bo'imagan vositachilik haqrni 

ko'chirib beradi. Chakana savdo tashkilotlari va do'kondan tashqari savdo 

bo'yicha xorijiy davlatlar tajribasini ko'rib chiqib, shuni ta'kidlash mumkinki, 

mamlakatimizda savdo sohasini rivojlantirishda juda ko'p imkoniyatlar mavjud 

va ularni amalga tatbiq etish zamon talabi hisoblanadi 

8.2.Ulgurji savdo tomonidan qabul qilinadigan qarorlar 

Uigurji savdo nima? F. Kotler bu tushunchani quyidagicha ta'nflaydl 

«Ulgurji savdo bu shunday sotishki, bunda professional foydalanish 

maqsadida sotib oluvchilarga tovarlar yoki xizmatlarni sotish bo'yicha har 

qanday faoliyatni o'z ichiga oladi» 1 
. Uigurji savdo korxonalari chakana 

savdo korxonalaridan bir qator xususiyatlari~a ko'ra farq qiladi. Birinchidan, 

ulgurji savdo korxonasi rag'batlantirishga, o'z savdo korxonasining joylashish 

a'rniga va muhitiga kam e'tibor beradi, chunki u yakuniy iste'molchilar bilan 

emas, asosan professional mijozlar bilan munosabatda bo'ladl Ikkinchidan, 

ulgurji savdo bitimlari hajmiga ko'ra, odatda, chakana savdo bitimlaridan 

kattaroq, ulgurji savdo korxonasining savdo maydoni chakana savdo 

korxonasinikidan kattaroq bo'ladi. Uchinchidan, huquqiy tomonlar va 

soliqlarga nisbatan hukumat ulgurji va chakana korxonalariga turlicha 

yaqinlashadi. Umuman olganda, ulgurji savdo korxonalari nimaga kerak? Axir 

ishlab chiqaruvchilar ularni aylanib o'tishi va bevosita chakana savdo 

korxonalariga va yakuniy iste'molchilarga sotishlari mumkin edi. Javob 

shundan iboratki, ulgurji savdo korxonalari savdo Jarayoni samaradorligrni 

ta'minlaydi Shunday qilib, chakana savdo korxonalanda ham, Ish lab 
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chiqaruvchilarda ham ulgurji savdo korxonalari xizmatlariga murojaat qilish 

uchun barcha asoslar bor. Uigurji savdo korxonalaridan ularning yordami 

bilan quyidagi funktslyalarning bir yoki bir nechtasini yan~da samarali baJarish 

mumkin bo'igan holda foydalanadllar 

1. Sotish va uni rag'batlantirish. 

2. Haridlar va tovar assortmentini shakllantirish. 

3. Yirik partiyali tovarlarni mayda partiyaliga bo'lish. 

4 Omborlarda saqlash 

5 Transport yordamida jo'natish. 

6. Moliyalashtirish. 

7. Xatarni qabul qllish 

8. Bozor xaklda axborotnl taqdlm qllish 

9 Boshqaruv bUYlcha 

8.3. Marketing logistikasi, uning maqsadJari va bu sohada qabul 

qilinadigan qarorJar 

Logistika xom-ashyo va materiallarni ish lab chiqansh korxonasiga 

etkazish, xom-ashyo, materiall~ va yarim fabrikatlarni zavod ichida qayta 

ishlash, tayyor mahsulotni iste'molchiga, uning manfaatlari va talablariga 

muvofiq etkazib bensh hamda tegishli axborotlarni uzatish, saqlash va Ishlab 

chiqish jarayonida amalga oshiriladigan lashish, omborga Joylashtinsh va 

boshqa moddiy va nomoddiy operatslyalarnl rejalashlinsh, nazoral qilish va 

boshqarish masalalarinl o'rganishni o'z ichlga qamrab oladl 

«Logislika» yunoncha so'z bo'lib, manllqan "amaldor" degan ma'noni 

anglaladi Logisllka lamoyillari ikkinchi Jahon urushi davrida Amerika 

armiyasida mOddiy-texnik ta'minot hamda qo'rol-yaroq, oziq-ovqat, Iransportni 

etkazib beruvchilar va qo'shinlar o'rtasidagi o'zaro hamkorlikni tashkil qilish 

sohasida keng rivojlangan "Logistika" atamasi bilan taktika, slralegiya va 

razvedka qaton fuqarolik. korxonalarinlng la'minol-solish faoliyall bilan 

belgilanishi mumkin 
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G'arbiy sanoat, front orqasi, front ta'minot bazalari va transportning aniq 

o'zaro hamkorligi Amerika armiyasiga qurol-yarog', yonilg'i-moylash 

materiallari va oziq-ovqatlarni kerakli miqdorda etkazib berishni o'z vaqtida va 

muntazam ta'minlashga imkon bergan 

Shuing uchun ko'pglna g'arbi mamlakatlarida logistika asta-sekin harbiy 

sohadan xo'jalik amaliyoti sohasiga o'ta boshlagan. Dastavval muomala, 

kevin esa ish lab chiqarish sohasida tovar-moddiy resurslar harakatlanishini 

boshqarishni amalga oshirish haqidagi nazariyaning yangi turi sifatida 

shakllangan. Shunday qilib, bozor iqtisodiyotiga ega mamlakatlarda 1930 

yildagi iqtisodiy inqiroz arafasida va davrida vujudga kelgan materia liar va 

xom-ashyo bilan ta'minlash, mahsulotni ishlab chiqarish, saqlash va 

taqsimlash vazifalarini bog'lay oladigan ta'minlash-ishlab chiqarish-taqsimlash 

tizimlarini integratsiyalash g'oyalari ilmiy tadqiqotlar hamda xO'Jalik amaliyoti 

shakhdagi mustaqil yo'nahshga o'zgartirgan 

1950 yillarda moddiy oqimlarni tartibga solish masalasi harblY 

logistikada qo'lianiladigan usullar yordamida muvaffaqiyatli hal qilinlshi 

mumkinligi tan olingan. U 1960-70 yillarda Yaponiyada ko'proq rivojlangan, u 

erda boshqarish va xo'jalik yuritishning murakkab tizimlarini ishlab chiqish va 

amalga oshirishda asosiy o'rinlarni egallagan. 

1970 yillarning boshlarida "Logistika" ni korxona moddiy resurslarini 

boshqarish fani sifatida belgilashga qarakat qilingan 1980 yilga kelib, xO'Jahk 

boshqaruvining muvofiqlashtirish jismoniy taqsimlash, ya'ni tijorat loglstlkasl 

usullannl o'zlashtinsh va qo'liashni talab qlladl 

Asta-sekin "Iogistika va "Iogistik boshqaruv" tushunchalari turli-tuman 

mazmunlar bilan to'idirilgan ish lab chiqarish va tovar muomalasining har-xil 

sohalariga kirib borgan Bunga hisoblashning eng yangi usullari, zamonaviy 

hisoblash, axborot texnika va texnologiyasining keng qo'lianishi hamda ish lab 

chiqarish infratuzilmasi elementlari va xo'jalik yuritish intensiv usullarinlng 

o'zaro hamkorligi rivojlanishi ta'sir qilgan 
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XX asr oxirida «Logistika" fani harid qilish (ta'minlash), ish lab chiqarish, 

sotish (taqsimlash), transport, axborot logistikasini o'z Ichiga oluvchi fanga 

aylangan. Inson faoliyatining sanab o'tilgan sohalan et~rllcha o'rganilgan va 

tegishli adabiyotlarda bayon qilingan. Logistik yondashishning yangiligi esa 

sanab o'tilganlar va faoliyatning boshqa sohalarini istalgan natijaga oqimlarni 

muvofiq to'g'ri boshqarish yo'li bilan vaqt va resurslarning eng kam harajatlari 

yordamida erishish maqsadida integratsiyalashdan Iborat Shunday q",b 

logistika avvalo, iste'molchllarga ularnlng sorovlanni ko'proq 

qanoatlantlrishga qarakat qilgan holda ishlaydi. 

1992 yilda Stokgolmda Logistika Evropa assotslatsiyasl Xalqaro 

simpoziumida «Iogistika" atamasining umum qabul qilingan ta'nfl xall yo'qllgl 

ta'kidlandi Bu rivojlanishning yaqqol aks ettirilgan dlnamlkasiga ega yangl 

ilmiy yo'nalish bo'iganligi sababli ushbu tushunchanlng turll ifodalari takllf 

qilingan. Shuning uchun faqat logistikaga tegishli ta'nflardan ba'zi blrlannl 

ko'rib chiqamiz Chunonchi logistika 

- iste'molchi talablarini ko'proq qanoatlantirish maqsadlanda xom-ashyo 

yarim fabrikatlar, tayyor mahsulotlar va tegishli axborotlarm Jamlash, saqlash 

ishlab chlqarilgan joydan iste'mol JOYlga tashish va uzatlshnlng texnologlk va 

tejamkor samarali operatsiyalarinl reJalashtirish, amalga oshlnsh va nazorat 

qilish jarayonidar. Sanab o'tilgan operatsiyalar materiallar va axborotlarnlng 

kirish va chiqish, ichki va tashql oqimlari ustida o'tkazlladi (Ushbu talqln 

logistik menejmentning kengashi tomonidan berilgan): 

- sanoatda logistika ishlab chiqarishni xom-ashyo va matenallar bllan 

ta'minlash va tayyor mahsulotlarnl sotishni tashkil qillsh (Ishlab chiqansh va 

zaxiralarni boshqarish muammolanmng Amerika jamiyatl), 

- ishlab chiqaruvchidan xom-ashyo, materiallar, butlovchi Qlsmlar va 

tayyor mahsulotlarni joylashtinsh va ishlab chlqaruvchl firma orqall 

iste'molchilarga harakatlanis~inl boshqarish (Goepere & Lybrand firmasl), 
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- yangi ilmiy yo'nalish, ish lab chiqarish va energetika tizimlaridagi 

moddiy va axborot oqimlarining qarakatlanishida rejalashtirish, boshqarish va 

kuzatish haqidagi ta'lim (profAASmexov, Rossiya); 

- korxonaga kelib tushuvchi, u erda ish lab peruvchi va bu korxonadan 

chiqib ketuvchi moddiy oqim va tegishli axborot oqimini rejalashtirish, 

boshqarish va nazorat qilish (prof. G.Pavellek, Germaniya); 

- moddiy va axborot oqimlarini iste'molchigacha masofa va vaqtdagi 

qarakatini rejalashtirish, tashkil etish, boshqarish, nazorat qilish va tartibga 

sotish haqidagi fan (AN Rodnikov, Rossiya); 

- avvalo, yirik ish lab chiqarish - xo'jalik (sohaviy, mintaqaviy, xalq 

xo'jaligi) tashkilotlari, yirik ko'lamlik tadbirkorlik va tijorat faoliyatidagi 

belgilangan ilg'or tafakkur, eng samarali metodologiyadir ("erkin" bozor 

iqtisodiyotiga tatbiq etganda, B.K Semyonov, Rossiya); 

- katta tizimlarda oqimlarni boshqarish haqidagi fan (AT.Plotkin, 

Rossiya) ; 

- moddiy, tovar va axborot oqimlarini tashkil qilish va muvofiqlashtirish 

tizimi yo'li bilan jamiyat ishlab chiqarish kuchlari o'zaro samarali 

hamkorlikning ilmiy quroli (N V Afanaseva, Rossiya); 

- amaliy fan, uning predmeti, tizimi iqtlsodiy yondashish asosida 

iqtisodiy ob'ektlarni boshqarishni muvofiqlashtmsh metodologiyasldan Iborat 

(K V Inyutina, Rossiya); 

- keng ma'noda belgilangan mikro-, mezo, makroiqtisodiy tizimda unmg 

oldiga qo'yilgan maqsadlarga erishish uchun moddiy oqimlar, xizmatlar 

oqimlari va ular bilan bog'liq axborot va moliyaviy oqimlarni boshqarish va 

muvofiqlashtirish haqidagi fan (VI. Sergeev, Rossiya) 

V I Sergeev logistikani tor ma'noda tadbirkor nuqtai nazaridan amaliy 

yo'naltlrilgan mexanizm sifatlda ko'rib chiqadi bu moddiy va servIs oqlmlari 

hamda ular bllan blrga bo'luvchl axborotlar va mohyavlY mablag'lar oqimlannl 

samarali (yakuniy Iste'molchllarnmg mahsulot va xlzmatlar sifatlga talablannl 

qanoatlantirishga umumiy harajatlarni pasaytlrish nuqtal nazandan) 
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boshqarish hisobiga biznesni tashkil qilishning strategik, taktik, operativ 

maqsadlariga erishishga yordam beruvchi menejmentning Integral quroli; 

- bozor iqtisodlyoti tizimida moddiy, moliyaviy, mehnat. huquqiy va 

axborot oqimlari majmuasining qarakatlanish jarayonini rejalashtlnsh, tashkil 

qilish va vazifaviy boshqarish, nazorat qilish nazariyasi va amaliy faoliyati 

(OANovikova, S.Uvarov, Rossiya ); 

- moddiy resurslar, tovarlami nazorat qilish tashqaridan xom-ashyo va 

materiaUar harid qilinishi, ulami ishlab chiqarishdan o'tishidan boshlab, to 

tayyor mahsulotlarni iste'molchilargacha etkazib berishgacha qarakatlanishini 

foyda olish nuqtai nazaridan jadaUashtirish maqsadida har bir korxona uchun 

Ish lab chiqilgan tizimdir ("Oandas" - eng yirik - nemis, transport - foydalanish 

firmalaridan blri) 

Ta'kidlab o'tilgan farqlarga qaramay, logistlkanmg sanab o'tilgan 

tushunchalari yagona umumiy element - ratsionallik va umumlY maqsadga 

ega. 

Ko'pchilik kompaniyalar «zarur tovarlarni zarur joyga zarur vaqtda kam 

sarflar bilan etkazib berishni» o'z marketing logistikasining maqsadi qilib 

olisgan. Biroq, hech bir marketing logistikasi tizimi bir vaqtning o'zida 

iste'molchilarga servisni maksimallashtirish va taqsimotga harajatlarni 

minimallashtirishni ta'minlay olmaydi. Servisni (xizmat ko'rsatislmi) yaxshilash 

zaxiralarning yuqon darajasini, tashish uchun yuqon harajatlarnl, ko'plab 

omborlarni talab qiladl va bularning barchasi logistika uchun harajatlarni 

ko'paytirishni taqazo qlladi Logistika harajatlari bir-blri bllan bog'langan bo'lib, 

bir turdagi harajatning kamayishi ikklnchi turdagi harajatning oshlshlga olib 

keladi. Marketing logistikasini ishlab chiqishning asosi iste'molchilar talabini 

va raqobatchilar takliflarini o'rganish hisoblanadi. Iste'molchilarga tovarlarni 

etkazib berish an'anaviy holda jismoniy taqsimot, deb nomlanadi. Taqsimot 

tovar ishlab chiqariladigan' fabrikadan boshlanadi. Menejerlar omborlarnl 

(saqlash joylan) va tashish vositalarini tanlashadi va ular yordamlda tovarlarni 

pirovard punktga zarur vaqtda kam sarflar bilan etkazlb benshnl tashkil 
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qilishadi. Yaqin paytlardan bosh lab tovarlarni jismoniy taqsimoti jo'natmalar 

zanjirini boshqarish kontseptsiyasi bilan almashtirildi. Bu boshqaruv 

taqsimotdan ilgari boshlanadi ish lab chiqarishni barcha zarur narsalar (xom 

ashyo, materiallar, butlovchi buyumlar, uskunala,) bilan ta'minlaydi va ularni 

tayyor mahsulotga aylantirib, etkazib berish manziliga tarqatadi Biroq 

jo'natmalar kontseptsiyasi zanjirida bozor etkazib berish manzili sifatida 

qaraladi. Kompaniyalar dastlab bozor talablarini e'tiborga olsalar, kevin o'z 

jo'natmalar zanjirini shakllantirsalar samarali ishlagan bo'lar edilar. Bu 

zamonaviy yondoshuv marketing logistik tizimlarining asosi hisoblanadi 

Qisqa xulosa. 

Chakana savdo - tovarlarni etkazib berishda ish lab chiqaruvchilardan 

iste'molchilarga bo'igan tovar harakati jarayonidagi xo'jalik aloqalarining 

so'nggi zanjiri hisoblanadi. Chakana savdoda moddiy resurslar muomala 

jarayonidan jamoa, yakka holdagi, shaxsiy iste'mol sohasiga o'tadl, ya'ni 

iste'molchilarning mulki bo'lib qoladi. Bu jarayon oldi-sotdi orqali amalga 

oshiriladi, chunki iste'molchilar o'zlariga zarur tovarlarni o'zlarining pul 

daraomadlariga almashadilar. 

Uigurji savdo korxonalari chakana savdo korxonalaridan bir qator 

xususiyatlariga ko'ra farq qiladi. Birinchidan, ulgurji savdo korxonasi 

rag'batlantirishga, o'z savdo korxonasining joylashish o'rniga va muhitiga kam 

e'tibor beradi, chunki u yakuniy iste'molchilar bilan emas, balkl, asosan, 

professional mijozlar bilan munosabatda bo'ladilar Ikkinchidan, ulgurji savdo 

bitimlarr hajmiga ko'ra, odatda chakana savdo bitlmlaridan kattaroq. ulgurji 

savdo korxonasining savdo maydoni chakana savdo korxonaslnrkidan 

kattaroq bo'ladi Uchinchidan, huquqiy tomonlar va soliqlarga nlsbatan 

hukumat ulgurji va chakana korxonalariga turlicha yondashadi. 

Logistika xom-ashyo va materiallarni ishlab chiqarish korxonasiga 

etkazish, xom-ashyo, materiallar va yarim fabrikatlarni zavod ichida qayta 

ishlash. tayyor mahsulotni iste'molchiga, uning manfaatlari va talablariga 

muvoflq etkazib berish hamda tegishli axborotlarnl uzatish, saqlash va Ish lab 
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chiqish jarayonida amalga oshiriladlgan tashish, omborga joylashtlrlsh va 

boshqa moddiy va nomoddiy operatsiyalarni rejalashtirish, nazorat qilish va 

boshqarish masalalarini o'rganishni o'z ichiga qamrab oladi. 

O'zini o'zi nazorat va muhokama qilish uchun savol/ar 

1.Chakana savdo va chakana savdo tiplari nima? 

2.Chakana savdo qanday funktsiyalarni bajaradi? 

3Chakana savdo iste'molchllarga xlzmat ko'rsatlsh xususlyatlannl e'tlborga 

olgan qanday turlarga bo'hnadi? 

4 Gipermarketnmg mohiyatl nlmadan Iborat? 

5 Franchayzingning mohiyati nimadan Ibora!? 

6.Ulgurji savdo tomonidan qabulqihnadlgan qarorlar nimalardan iborat? 

7 Marketing logistikasi nima va unmg maqsadlari nimalardan Ibora!? 

8 Logistika tushunchasiga ta'rif bering? 

9 Logistikaning maqsadi nlmadan Ibora!? 

10 Marketing logistikasida qabul qillnadigan qarorlar nima? 
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9-Bob:Marketing kommunikatsiyasi kompleksini yaratish va 

boshqarish 

REJA: 

91.Kommunikatsiya jarayoni. 

9.2. Kommunikatsiya maqsadlarini aniqlash. 

93. Kommunikatsiya kana/larini tanlash. 

9.1. Kommunikatsiya jarayoni. 

Kommunikatslya marketing-miks (siljitish vositalan-mlks) besh asosiy 

kommunikatsiyanl o'z ichiga oladi 

Reklama - tovar, xizmaUar, g'oyalarni siljitish va shaxssiz taqdim 

etishning xohlagan to'lovli shakli hisoblanadi. 

Sotishnl rag'batlantirish - haridni rag'batlantirishga yokl tovar, xizmatnl 

tajribadan o'tkazishga qaratilgan turli xii qisqa muddatl/ rag'batlantiruvchl 

chora-tadbirla rdlf 

Jamoatchlllk bllan aloqalar va matbuotda chop etlshlar - kompanlya 

imidji yoki tovarlanni himoya qilish va siljitish uchun yarat"gan tur" XII 

dasturlardlr 

Shaxsiy sotuv - taqdimotlarni uyushtirish, savollarga Javob berish va 

buyurtmalarni olish maqsadida bir yoki bir necha potentslal handorlar bilan 

bevosita o'zara ta'sir etish. 

To'g'ridan-to'g'ri marketing - haqiqiy yoki potentslal mijozlarga 

to'g'ridan-to'g'n ta'sir ko'rsatish uchun pochta, telefon, faks, elektran pochta 

va boshqa shaxsslz aloqa vositalaridan foydalanish. 

Siljitishning samarali dasturlanni Ish lab chiqishning sakkiz asosiy 

bosqichi mavJud 

1 Maqsadll kontakt auditoriyasinl anlqlash. 

2 Kommunikatslya maqsadini aniqlash 

3 Murojaatnomanl yaratish .• 

4. Kommunikatslya kana/larini tanlash. 

S.Slljitish uchun ajratilgan umumiy byudjetni aniqlash. 
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6 Siljitishning aralash vositalari tug'risida qarorlar qabul qilish. 

7 Siljitish natijalarini baholash 

8 Marketing kommunikatsiyalari kompleksini amalga oshirishni boshqarish va 

ushbu jarayonni muvofiqlashtirish. 

9.2. Kommunikatsiya maqsadlarini aniqlash 

Bozor segmenti va uning tavsifnomalari aniqlanishi bilan marketolog 

auditoriyadan nima xohlashini aniqlashi lozim. Javob reaktsiyasining keng 

tarqalgan uchta biierarxik modeli mavjud: 

«o'rgan - xis qil - bajar» modeli ko'pchilik tovarlar ichidan blttasini tanlab 

olishni xohlovchi iste'molchilarga to'g'ri keladi: 

«bajar - xis qil - o'rgan» modeli haridor tovarga qiziqqan, lekin tovar 

kategoriyasidagi farqni sezmaydigan holatga to'g'ri keladi; 

«o'rgan - bajar - xis qil» modeli auditoriya tovarga qiziqmagan yoki tovar 

kategoriyalarini yomon farqlaydigan holga tug'ri keladi. 

Xaridor tovar kategoriyalariga qiziqqan va kategoriya ichki holatinl 

yaxshi bilgan holat uchun marketolog qanday choralar ko'rishi lozimligini 

ko'rib chiqamiz. Marketolog o'z ta'sirini haridorlar tomonidan qarorlar qabul 

qilish olti bosqichining har birida amalga oshirishi lozim Bu bosqichlar 

quyidagilardan iborat xabardorlik, bilim, simpatiya, e'tibor, xohish. harid 

Zarur javob reaktsiyasini aniqlagandan so'ng, marketolog samarali 

murojaatnomani ish lab chiqishga o'tadi 

Murojaatnomani yaratish jarayoni to'rtta asosiy muammonl hal etlshnl 

ko'zda tutadi nima deyilishi lozim (murojaatnoma mazmuni), qanday qilib 

murojaatnomani mantiqiy tashkil qilish kerak (murojaatnoma tuzilmasi), bu 

slmvoliarni qanday uzatish lozim (murojaatnomanl rasmiylashtirish) va u kim 

tomondan beriladi 

Murojaatnomanl JO'natuvchl kontakt audltorlyasiga nima deYlshnl bllishl 

lozim 
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Eng yaxshi murojaatnoma mazmunim aniqlagandan so'ng, 

boshqaruvchilar chaqinq, g'oya yoki kamyob savdo takhfini yaratishga 

harakat qihshadl 

Chaqinqlarning to'rt asosiy tipi mavjud: ratslonalhkka asoslangan, 

emotsiyalarga asoslangan, axloqqa asoslangan. 

Ratsional chaqiriq auditoriya qiziqishi uchun mo'IJaliangan. 

Emotsional chaqiriq ijobiy va salbiy emotsiyalarnl chaqirish uchun 

mo'ijallangan. 

Axloqqa asoslangan chaqiriq haridorlarning hls-to'yg'ularrga 

yo'naltirilgandir. 

Murojaatnomaning samaradorhgl taqat unrng mazmunl emas, balkl 

unlng tuzllmaslga ham bog'hq 

Murojaatnomani jo'natuvchl axborotnl yaxshl Ishlab chlqlshl lozim 

Reklama beruvchllar ko'plncha u yoki bu tovarlarnl reklama qlhshda 

mashhur klshilardan toydalanishadl 

Bundan tashqari reklama beruvchining obru-e'tiborr ham muhlm 

ahamiyatga ega. Eng ·ishonchli manbalar haqiqiy hisoblangan manbalar 

hisoblanadl 

9,3.Kommunikatsiya kanallarini tanlash 

Axborotnl uzatish uchun jo'natuvchl kommunikatslyanrng turli kanallarrnl 

tanlashl lozim Kommunikatslya kanallannrng ikkl tipi mavjud - shaxslY va 

shaxsiy bo'imagan 

ShaxslY kommunikatsiya kanah - mahsulot yokl g'oya bilan ikkl yokl 

undan ortiq kishini tanishtirish, muhokama qilish maqsadldagl xabardir 

Muloqat dialog shaklida, bir kishining auditoriyaga murojati, teleton 

suhbati ko'rinishida bo'lishi mumkin. 

Shaxsiy kommunikatsiya kanallarining samaradorligi taqdimotning 

Indlvidualligl darajasi va tes./(ari aloqani olish bilan belgilanadl 
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Shaxsiy kommunikatsiya kanallariga quyidagilar kiradi: 

1. Advokat kanallari - maqsadli auditoriya vakillari bilan bog'langan 

kompaniyaning savdo vakillaridan tashkil topgan. 

Ekspert kanallari - maqsadli auditoriya v~killari uchun murojatnoma 

qiladigan mustaqil ekspertlardan tashkil topadi. 

Jamoatchilik kanallari maqsadli auditoriya vakillari bilan 

suhbatlashadigan qo'shnilar, o'rtoqlar, qarindoshlar, hamkasblardan iborat 

Kommunikatsiyaning shaxsiy bo'imagan kanallari murojaatnomani 

shaxsiy ishtiroksiz uzatishadi. Kommunikatsiyaning shaxsiy bo'imagan 

kanallari ommaviy axborot vositalari, intererlar va chora tadbirlarni o'z ichiga 

oladi. 

Ommaviy axborot vositalariga nashriyot vositalari (gazeta, jurnallar, 

to'g'ridan-to'g'ri pochta jo'natmalari), radio, televidenie, tashqi reklama 

vositalari (e'lonlar, plakatlar) va boshqalar kiradi 

Intererlar - "atrof muhit quroll" bo'Ii~, mijozni tovarni sotib ollshga 

undaydi 

Chora-tadbirlar kontakt auditoriyasiga ma'ium bir murojaatnomalarni 

uzatishga qaratilgan harakatlardir 

Siljitish miks - tovarlarni muvaffaqiyatli bozorga olib chiqishga Imkon 

beruvchi, sotuvni rag'batlantiruvchi va haridorlar uchun qulay bo'igan 

kompaniyalarni yaratuvchi turli xii asbob va metodlar majmuidir. 

O'z siljitish - miks dasturlarini ishlab chiqar ekan, kompaniyalar bir 

necha omillarni e'tiborga olishlan lozim' kompanlya faoliyat ko'rsatayotgan 

bazor tiPI. strategik vazifalar. haridorlarning haridnl amalga oshinsh uchun 

tayyorgarhgi, mahsulotning uning hayot siklidagi o'rnl 

Iste'mol tovarlarini ish lab chiqaruvchi kompanlyalarda ustuvorllklar 

quyidagi tartibda amalga oshiriladi: sotishni rag'batlantirish, reklama, shaxslY 

sotish, Jamoatchilik bilan aloqa 
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Qisqa xulosa 

Reklama - tovar, xizmatlar, g'oyalarni siljitish va shaxssiz taqdim 

etlshning xohlagan to'lovli shakli hisoblanadi. 

Sotishni rag'batlantirish - xaridni rag'batlantirishga yoki tovar, xizmatni 

tajribadan o'tkazishga qaratilgan turli xii qisqa muddat" rag'bat/antiruvchi 

chora-tadbirlardir. 

Jamoatchilik bllan aloqalar va matbuotda chop etlshlar - kompaniya 

imidji yoki tovarlannr hlmoya qi"sh va siljitish uchun yaratrlgan turli xii 

dasturlardir. 

Shaxsiy sotuv - taqdlmotlarni uyushtirish, savollarga javob bensh va 

buyurtmalarni olish maqsadida bir yoki bir necha potentslal handorlar bilan 

bevosita o'zaro ta'Slr etish 

To'g'ridan-to'g'n marketing - haqiqiy yoki potentsral mlJozlarga 

to'g'ridan-to'g'rr ta'Slr ko'rsatish uchun pochta, telefon, faks elektron pochta 

va boshqa shaxssiz aloqa vositalaridan foydalanish 

Bozor segmentl va uning tavslfnomalari aniqlanishl bilan marketolog 

auditoriyadan nima xohlashini aniqlashl lozim Javob reaktsryasrnlng keng 

tarqalgan uchta bllerarxik modeli mavjud 

Axborotni uzatlsh uchun jo'natuvchi kommunikatsiyanrng tur" kanallarini 

tanlashi lozim. Kommunikatsiya kanallarining ikki tipi mavjud - shaxsiy va 

shaxsiy bo'imagan 

O'zini o'zi nazorat va muhokama qilish uchun savollar, 

1 Kommunikatsiya jarayoni nima? 

2 Samarali kommunlkatsiyalarni ishlab chiqish, deganda nimani tushunasiz? 

3.Murojaatni yaratrsh nlma? 

4 Kommunikatslya kanallarr nima? 

5. Sotishni teziashtrrrsh - miks tizimidagl qarorlar nlma? 

6Sotishni tezlashtlrish, natijalarni baholash, integratsiyalashgan 

marketing kommunlkatslyalarini boshqarish, deganda nimani tushunasiz? 

7 Shaxsiy sotuv, deganda nimani tushunasiz? 
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8. To'g'ridan-to'g'ri marketing, deganda nimam tushunasiz? 

9.Jamoatchilik bilan aloqalar va matbuotda chop etishlar, deganda nimani 

tushunasiz? 

10. Kommunikatsiya shaxsiy va shaxsiy bo'imagall kanallari, deganda nimani 

tushunasiz? 

Tavsiya etilayotgan adabiyotlar 

1.Ann X., Bagiev G.L., Tarasevich V.M. Marketing.: Uchebnik dlya vuzov 

3-e izd. G' Pod obh red. GL Bagieva. - SPb.: Piter, 2005. 

2. Burtseva, TA, Sizov, VS, Sen OA Upravlenlya marketingom: Uchebnoe 

posobie.G' M.: Ekonomist, 2005. 

3. Blayd Djim Marketingovo'e kommunikatsii: Chtoh Kakh I pochemuh 

Per. 5 angl.- Dnepropetrovsk: Balans-Klub, 2004. 

4,Qosimova M.S"Ergashxo'jaeva Sh.J. Marketing. O'quv qo'lianma- T' 

TDIU, 2004y .. 

5,Kryukov AF. Upravleniya Marketingom: .. Uchebnoe posobie. G' AF. 

Kryukov. - M.: KNORUS, 2005 .. 

6.Moiseeva NK., Konsheva MV Upravleniya marketingom teoriya praktika, 

informatsionno'y texnologii Uchebnoe posobie. G' pod red. NK Moiseevoy 

- 2- e izd, pererab I dop - M Flnanso' i statistika, 2005 

7.Pankruxin AP Marketing ucheb dlya studentov, obuchayuhixsya po 

spetsialnosti 061500 «Marketing)) G' AP.Pankruxin, Glldiya marketologov -

4-e izd., ster - M.: Omega -L, 2006. 

8 .. Upravlenie roznichno'm marketingom G' Pod red. D. Gilberta. Per. 5 angl 

- M.: INFRA, 2005. 

9 www.reviewuz 
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11. www bearingpoint.uz 
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10-Bob: Reklama siyosatini boshqarish 

Reja: 

10 1. Marketingda reklama tushunchasi va uni boshqarishning ahamiyatl 

10.2 Reklama dasturini ishlab chiqish. 

10.3.Jamoatchilik bilan tljorat aloqalari sohasidagi asosiy qarorlar 

10.1. Marketingda reklama tushunchasi \'a uni boshqarishning ahallli)afi 

Marketing nafaqat faol bo'imagan masalalar, ya'nl asosiy Iste'molchilar 

talablarini batafsil va to'la o'rganishni emas, balki faol masalalar - sotlshnlng 

o'sishni, ularning samaradorligi va tadbirkorlik faoliyatlda umumlY foydaliliglnl 

oshirish maqsadida talabni shakllantirish va rag'batiantinshnl hal qillshni 

ko'zda tutadi. Kommunlkatsion siyosat, deb nomlangan t,zlm xudd, shu 

masalaga oydinlik kiritadl, reklama uning tarkibiga bozorga ta'slr qiluvchl 

kompleks choralar sifatlda k,radl Xorijiy marketologlarnlng flrkncha bozorda 

talabnl shakllantiruvchl va rag'batlantlruvchl tadblriar tlzlmlnlng asoslY 

elementlari quyidagilardlr 

1.Reklama 

2Rag'batlantirish vositalari 

3. Pablisiti (targ'ibot). 

Ushbu tadbirlar ichida reklama muhim elemntlaridan b,ri hisoblanadl 

Reklama sotishni rag'batlantirish vositalari, servis siyosati, to'g'ridan to'g'rI va 

shaxsiy sotishlar, ko'gazmalar va yarmarkalarda ishtirok etish, tovar belglsl, 

o'rash-joylash, ish lab chiqaruvchilar va Iste'molchilar o'rtaslda shaxsiy 

munosabatiarning shakllanishi, ommaviy axborot vosltalari bilan Ishlash va 

boshqalarnl o'z Ichlga oladl 

Masalan, F Kotiernlng flkncha, «reklama mablag' bllan ta'mlnlash manbasi 

aniq ko'rsatish b,lan pullik axborot tarqatish vositalari vositachlligl orqali 

amalga oshiriladigan kommunikatsiyaning shaxsiy bo'imagan shakllarinl 

namoyon qiladi». 
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Boshqa ko'pgina ta'riflar ham mavjud. Ularning barchasl bo'lajak 

haridorning shakllanishini ta'minlovchi, firma va tovar haqidagi axborotlar kabi 

elementlar bilan birlashtirilgan. 

Reklama kompaniyasida rejalashtirish J/a ularni amalga oshirish 

masalalariga katta ahamiyat beriladi. Masalan, rivojlangan mamlakatlarda 

reklama iqtisodning ixtisoslashgan sohasiga aylangan va unga har yili katta 

mablag'lar sarflanadi. Masalan, AQShda - 75-78 mlrd. doll., Yaponiyada -

28,0-28,5 mlrd. doll, G'arbiy Evropada o'rtacha 10 mlrd. doll - har yili 

reklama faoliyatiga sarflanadi 

Umuman, reklama tadbirlarini rejalashtirish va amalga oshirishga har yili 

AQShda yalpi milliy mahsulotning 2-2,25%, Frantsiyada - 1 %i sarflanadl, bu 

tovar tannarxlning 10% ini tashkil qiladi. Tovarlar va xizmatlarning alohida 

turlari uchun reklamaga harajatlar 40%gacha bo'lishi mumkin 

Xorijiy va mamlakatimiz tajribasiga muvofiq, reklamani qUYldagicha 

tasniflash mumkin: 

1.0b'ektlar bo'yicha reklama qilish. 

2.Nufuzli (firmaning) reklama Bu reklamaning asosiy maqsadi firmanl uning 

raqiblaridan farq qilishi reklamasidir. 

3.Tovar reklamasi, ya'ni tovarga talabni shakllantinsh va rag'batlantlnsh 

4.Tovar reklamasiga aniq markali tovarni uzoq vaqt ajralib tunsh uchun 

qo'lianiladigan marka reklamasini ham kiritish mumkin 

5.Sarlavhali reklama - bu xizmatlar yoki hodisalarni sotish haqldagi 

axborotlarni tarqatish 

6.Sotib bltrrish reklamasi - bu arzonlashtirilgan narxlar bo'yicha sotlb bltrrish 

haqida e'lon; 

7.Tushuntrrish - tashvlqot qilish reklamasi bu anlq maqsadni himoya qllrsh 

Etkazlb bensh shakllan bo'yicha 

1.Bevoslta reklama, u tiJorat sharoitlarida amalga oshlnladl va anlq lovar va 

aniq flrmaga nlsbatan reklama xizmatini to'g'rrdan-to'g·n bajanb, reklama 

beruvchlnl ko'rsatadi; 
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2.Bevosita reklama to'g'ridan-to'g'ri kanallardan foydalanmasdan va reklama 

beruvchini ko'rsatmasdan vazifani nlqoblangan ko'rinishda bajaradl 

3 Reklama materialmlng harkateri va xususiyatlari bO'Ylcha 

4.Axborot - asosan, tovarni bozorga kiritishda amalga oshlflladl 

5. KO'ndiruvchi - firma oldida tanlab olingan talabni shakllantirish vazifasi 

turgan o'sish bosqichida alohida ahamiyatga ega bo'ladi. 

6.Eslatuvchi reklama; 

7. Mustahkamlovchi reklama, u haridorni qilingan tanlov to'g'riligiga 

ishontirishga harakat qiladi. 

Tanlangan strategiya buyicha: 

1Bir turdagi reklama turli mamlakatlarda faqat bitta reklama vosltasml ko'zda 

tutadi, bu reklama tadbirlarini o'tkazlsh sarl va harajatlarnl teJashga ohb 

keladi. 

2.Bir turda bo'imagan reklama yagona reklama kontseptslyasml benshida turl! 

xii reklama vositalaridan foydalanishni ko'zda tutadi. 

Tarqatish vositalari buyicha: 

1Shaxsiy reklama ishi, ya'nJ- e'loniarni jurnallar, umumiy yo'nalishdagi 

jurnallar, ro'znomalar, maxsus sohaviy jurnallar, firma byulletenlarida, 

axborotnomalanga joylashtirish; 

2 Nashriy reklama kataloglar, buklerlar. tabriknomalar, taqvlmlar 

3 Direct mail-reklama materiallarini pochta, telegraf, teleks orqah tarqatish 

4Rolikli reklama - kino, televidenie, slayd-proektsiya 

5.TV - marketing uy televideniesi kana" bo'yicha reklama 

6Radio bo'yicha reklama berishni ko'zda tutuvchi radio-reklama 

7.Tashqi reklama yirik hajmdagi plakatlar, elektrlashtinlgan pannolarni 

tayyorlashni ko'zda tutadi; 

8 Transportdagi reklama. Bunday reklama butun transportnmg tashqi 

tomoniga o'rnatlladl 

Eng keng tarqalgan reklama tovar solish Joyida do'konlarda, savdo 

zallarida bo'ladl 
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Reklamalarning boshqa shakllari ham mavjud - esdaliklar ishlab 

chiqarish, tekinga tabriknomalar taqdim qilish, turli xii uyinlar o'tishi davrida 

esdaliklarni sovg'a qilish. 

Reklamaning kelib chiqishi juda qadimga borib taqaladi. Reklama 

amaliyoti haqida gap tarixning binnchl yozma xujjatlaridayoq qayd etilgan 

Eng qadim davrda rimliklar gladlatorlar janglari haqidagi e'loniar bilan 

devorlarni bezaganlar. Jangchilar reklamaninig boshqa turi bo'igan qadimgl 

Gretsiyadagi «Oltin asr» Afina ko'chalari bo'ylab yurgan, qullar, qora mollar 

va· boshqa tovarlarning sotilishi haqida jar solgan jangchilarni ko'rgan 

Reklamaning yana boshqa bir ko'rinishi tamg'a bo'igan, sotuvchilar ularni o'z 

tovarlariga bosganlar. Masalan, o'sha davrlarda sotuvchl va savdogarlar tovar 

sifatini tekshira turib, tamg'a qo'yganlar. 

1450 yil, Gutenburg tomonidan bosma dastgoqnlng Ixtiro qllinlshl 

reklama tarixlda bunlish yili bo'idl Reklama beruvchiga o'z axborotlannmg 

qo'shimcha nusxalarini tayyorlashga hojat qolmadi 

Birinchi bosma e'lon 1478 yilda ingliz til ida paydo bo'igan. 1622 yllda 

reklama kuchli taraqqiyotga ega bo'idi - bu ingliz tilida ro'znomaning chiqishl 

bilan bog'liq. Masalan, «Tetlen) firmasining sartaroshlik uchun asboblari, 

patentga ega dorilar va boshqa tovarlarni sotish uchun reklama e'loniari nashr 

etildi 

Reklama AQShda eng katta ravnaqga erishdl Benjamin Franklinn 

Amerika reklamasinlng otasl hlsoblanadl Uning 1728 yilda paydo bo'igan 

eeGazett»1 mustamlaka Amenka ro'znomalari orasida eng katta nusha va eng 

ko'p hajmdagl reklama e'loniariga enshlshdi 

Reklamaning nvojlanishiga blr necha omillar ta'sir qlladi 

birinchidan, Amerika sanoati ishlab chiqarish jarayonlga qo'l mehnatmi 

tatbiq etishni tugatdi, buning natijasida tovarlar mo'lligi paydo bo'ldi; 

ikklnchidan, suv yo'liari, shosse va oddiy yo'llar chorraxalarmmg 

yaratilishl tovarlar 'va reklama vosltalarinig qishloq joylarga yetkazlshnl 

qulaylashllrdl 
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uchinchidan, 1813 yilda kiritilgan majburiy boshlang'lch ta'lim 

savodxonlik darajasini oshirdi va rO'znomalar va jurnallar chiqarish ning 

o'sishiga yordam berdi. Radioning keyingi paytda, televideniening kashf 

etilishi reklama faoliyatida kuchli turtki bo'lib xizmat qildi 

10.2. Reklama dasturini ishlab chiqish 

Reklama faoliyatini rejalashtirish alohida qiyinchihkka ega Xorijiy 

tajriba reklama sohaslda asosiy qarorlarnl birinchi bosqichda shakllantirish 

zarurligini ko'rsatadi F Kotler tomonldan shakllantirilgan reklama sohasldagi 

qarorlari kontseptsiyasi belgilab berilgan Vazifalarning qo'YI"shl maqsadli 

bozor, marketing strategiyasi haqidagi avval qabul qilingan qarorlardan kelib 

chiqadi. Firma o'z reklamasi vazifalarini belgilab turib, har blr alohlda tovarga 

byudjetni ishlab chiqadi Reklamaning o'rni ular talabini qondlnshdan iborat 

Byudjet belgilangan so'ng firma reklama muomalasi va tarqatlsh vositalan 

haqida qaror ishlab chiqadi Reklama tadbirlarini o'tkazlshnl baholash unlng 

kommunikativ va savdo samaradorligini aniqlash uchun amalga oshmladl 

Kommunikativ samaradorligini aniqlash e'lon samarall kommunlkatsiyanl 

ta'minlanishi bilan aniqlanadl. t<Sanalgan testlar)) nominl olgan bu uslubdan 

keng foydalanlsh mumkln. Savdo samaradorligini anlqlash «sotishnlng)) 

qanday hajmi e'lon tomonidan, ya'ni tovar haqidagi xabardorliglnl 90% ga va 

taklifni 10% oshirish natijasini beradi)), degan savolga javob berishga imkon 

beradi. Reklamani rejalashtirish jarayoni bir necha bosqichlarni o'z ichiga 

oladi va u 10.2.1.-rasmda keltirilgan. 

Birinchi bosqichda reklama (firma) ob'ektlari va tovar haqida faol va 

bo'lajak handorlarga xabar berish zarur bo'igan axborotlar amqlanadl Ikkinchl 

bosqichda reklama sub'ektl. ya'ni iste'molchllar va haridorlar guruhl yokl harid 

haqidagi qarorga ta'Slr qiluvchi shaxslar anlqlanadi, reklama e'lonian ularga 

murojaat qiladi 

Uchinchi bosqlchda - bu reklama sabablari, ya'ni handorlarnl tovarga 

e'tiborini jalb qilishga urg'u beriladi. 
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• 

To'rtinchi bosqich reklama vositalari turini tanlash, ya'ni nisbatan eng 

ma'qulini tanlash imkonini beradi. 

8eshinchi bosqichda reklama xabari tuziladi. sarvlaha shakllantiriladi, 

matn tuziladi, rasmlar chiziladi, xodimlar, reklama.etkazib beruvchilar, musiqa 

janri tanlanadi. 

Reklama ob'ektini aniqlash 

! 
Reklama sub'ektini yoki adresini aniqlash 

j 
Reklama motivini aniqlash 

! 
Reklama vositalarini aniqlash 

~ 1--- - ------ -] 
Reklama axborotini tuzish 

1 .. 
Reklama chiqishlari jadvalini tuzish 

+ 
Xarajatlar smetasini tuzish J 

1 
Reklama samaradorligini hi~obla;h -] 

10.2.1.-rasm. Reklama faoliyatini rejalashtirish bosqichlari 

Oltinchi bosqichda reklama chiqishlari, reklama tadbiri jadvali tuziladl, 

reklama turlari, uning tarqatish vositalari bo'yicha vaqtlarda 

muvofiqlashtiriladi. 

Ettinchi bosqichda reklama tadbirlarida harajatlar smetasi tuziladl ya'nl 

harajatlarnlng umumiy mlqdori va alohida moddalar bo'yicha haridorlarmng 

taqsimlanlshi aniqlanadi YakunlY sakkizinchi bosqichda dastlabki reklama 
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samaradorligi aniqlanadi, ya'ni reklama faoliyati natijasida tayyor 

mahsulotlarni sotish natijalari belgilanadi. 

Reklama byudJetini rejalashtirish reklamaga BJratllgan mablag'lar 

umumiy miqdori. ularni taqsimlash, ya'ni ulardan qanday tartlbda va qanday 

hajmda foydalanllishinl ko'rsatish anlqlanadi. 

Bunda quyidagilar hisobga olinishi kerak: 

- kanalning axborot, kungilochar ma'iumot beruvchi vazifalari: 

- reklama xabarining harakteri; 

- kanalning texnik imkoniyatlari: 

- kanalnlng audltoriya maqsadlariga to'g'ri kelishi: 

- reklama tadblrlannl o'tkazish vaqtlnl tanlash: 

- reklama kanallnlng davriyligi 

Amaliyotda reklama harajatlan doirasini aniqlashnlng turll XII usullandan 

foydalaniladl Oldlngl yil harajatlandan kelib chlqqan holda ular maqsadlar va 

vazifalarni hisobga olgan holda oldingi yildagi sotish hajmlda 3% tashkil qlladl 

Yaponiya, G'arbiy Germaniya va AOShda reklama faolryati tovar 

harakatida muhim ahamiyat kasb etadi. 

Reklamaning qiymati ancha katta. Masalan, AOShda, TV-ga 30 

daqiqalik reklama vaqti - 100 ming dollardan, Ispaniyada 50 ming dollardan 

iborat Ta'kldlash kerakkl, ko'pgina mamlakatlarda telereklamClga chekla5hlar 

mavjud Masalan, Avstriyada reklama uchun eng ko'pi 20 daqlqa vaqt 

ajratilgan: Germanlyada ko'pi bilan bir kunlik ko'rsatuvnlng 20% Inl, 

Ispaniyada 10% Inl tashkil qiladi 

Bozor munosabatlari rivojlanlshi, jahon bozoriga chiqlsh reklama 

faoliyati rivojlanlshini talab qiladi. Hozirgi vaqtda, reklama kishilik faohyatinlng 

barcha sohalan manfaatlariga tegishli bo'lishini ta'minlash, iste'molchilar 

manfaatlarini reklama beruvchilardan himoya qilish kerak. 

10.l.Jamoalchilik bilari tijorat aloqalari sohasidagi asosiy qarorlar. 

Jamoatchlhk bilan aloqa reklama va sotishni rag'batantinsh bllan blr 

qatorda markellngnlng muhlm quroll hisoblanadl Kompanlya faqat mljozlar, 
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ta'minotchilar va dilerlar bilangina emas, balki jamoatchilikning keng 

qatlamlari bilan ham konstruktiv munosabatlarni amalga oshirishi lozim. 

Pablik rileyshnz - PR Uamoatchilik bilan aloqalar) kompaniya yoki ayrim 

buyumlar obrazini (imijini, nufuzini) himoya qilish yoki siljitish maqsadidagi 

dasturlar spektridan iborat. PR bo'limlari quyidagi besh funktsiyani 

baJarishadi: 

1. Matbuot bilan aloqalar. 

2.Mahsulot reklamasi. 

3.Korporativaloqalar. 

4.Qonun chiqarishga ta'sir ko'rsatish. 

5.Tavsiyanomalar. 

Ko'pchilik firmalar jamoatchilik bilan aloqa qiluvchi marketing xizmatlari 

(MPR) ni tashkil etadilar. MPR iste'molchilar ko'zlari oldida firma obrazini 

yaratadi va bir vaqtning o'zida sotishga ko'maklashadi 

MPR ni qachon va qanday qo'llash kerakllglnl anlqlash uchun, 

ma'muriyat dastlab PR xabari va vositaslni tanlashi, rejani puxta tuzishi va 

baholashi lozim MPR xabardorliknr oshirish, ishonchni mustahkamlash, 

sotishni rag'batlantirish, sotishni rag'batlantirish harajatlarini kamaytirish 

imkonini beradi. Jamoatchilik fikrini tashkil etish murakkab masala 

hisoblanadi. MPRning keng tarqalgan baholash mezonlari quyidagilar 

hisoblanadi: 

-aloqalar soni. 

-xabardorlik (tushunish) munosabatning o'zgarishi. 

-sotish va foydaga hissa qo'shish 

Qisqa xulosa 

Marketing nafaqat faol bo'imagan masalalar, ya'ni asosiy Iste'molchilar 

talablarini batafsil va to'la o'rganishni emas, balki faol masalalar - sotishning 

o'sishni, ularning samaradorligi va tadbirkorlik faoliyatida umumiy foydaliliglni 

oshirish maqsadida talabni shakllantirish va rag'baUantirishni hal qilishnl 

ko'zda tutadi Xuddi shu maqsadga, blrinchi navbatda, kommunikatsion 
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siyosat, deb nomlangan tizlm javob beradi, reklama uning tarklblga bozorga 

ta'sir qiluvchi kompleks choralar sifatida kiradi. 

Reklama faoliyatini rejalashtirish alohida qiyinchilikka ega XorijlY tajriba 

reklama sohasida asosiy qarorlarni birinchi bosqichda shakllantirish zarurligini 

ko'rsatadi. 

Jamoatchilik bilan aloqa reklama va sotishni rag'batantlrlsh bllan bir 

qatorda marketingnlng muhim quroli hisoblanadi Kompanlya faqat mijozlar, 

ta'minotchilar va dilerlar bllangina emas, shuningdek jamoatchiliknlng keng 

qatlamlari bilan ham konstruktlv munosabatlarni amalga OShlrishl lozlm 

Q'zini o'zi nazorat va muhokama qilish uchun savollar. 

1. Reklama nima? 

2 Reklama qanday belgilarga ko'ra tasniflanadi? 

3.Reklamani boshqarlsh deganda, nlmani tushunasiz? 

4 Reklama dastunnl Ish lab chiqish nlma? 

5.Reklama faollyatlnl rejalashtirish bosqlchlarini izohlab benng? 

6 Reklama byudjetlnl rejalashtinsh deganda, nlmani tushunaslz? 

7Sotishnl rag'batlantlrlsh sohasldagl asosiy qarorlar nlma? 

8 Jamoatchilik bJlan aloqalar sohasidagi qarorlar, deganda nlmanl 

tushunasiz? 

9. PR bo'limlari qanday funktslyalarnl bajaradi? 

10 MPR ning keng tarqalgan baholash mezonlarini izohlab benng? 
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11- Bob: Marketing faoliyatini tashkil etish, tatbiq etish, baholash va 

nazorat qilish. 

Reja: 

11.1. Marketingni tashkil etish 

11.2.Marketingni tatbiq etish. 

11.3.Marketing faoliyatini nazorat qilish 

11.1. Marketingni tashkil etish 

Korxonada marketingning o'sib borishi ahamlyatl uning tashklllY 

tuzilmasida o'z aksini topadi Rivojlanish bosqichlarini ham quyidaglcha 

ajratish mumkin 

-marketing taqsimlash vositasi sifatlda, 

-sot ish vazifasl slfatida marketing vazlfalarini tashkiliy jamlash, 

-marketingni mustaqil xizmatga ajratlsh, 

-marketing korxonaning asoslY vazifasl sifatida 

Marketing taqslmlash vositasl sifatida shuning bllan ta'riflanadlkl. bu 

bosqichda tovarlarni sotish mU!=lmmo emas, shuning uchun marketmg bu 

bosqichda taqsimlash vazifalari bllan cheklanadi Marketing faoliyatinmg 

bunday tashkiliy tuzilmasi AQSh va Germaniyada XX asrning 50-Ylliari 

o'rtalarigacha mavjud bo'igan 

Sot ish bilan bog'lik muammolar va marketingning aharniyatini yaxshl 

tushunish muhim tashkiliy o'zgarishlarga olib kelgan, ya'ni sotish bo'yicha 

faoliyat bitta rahbar ixtiyoriga o'tgan, bunday tuzilma XX asrning 50-yillardagl 

Amerika va 70-Ylliargacha Germanlya uchun xos bo'igan 

Marketing faoliyati rivojlanlshmmg uchinchi bosqichl korxonanlng 

boshqa xizmatlan bllan teng huquqll marketing ixtlsoslashgan xlzmatinmg 

paydo bo'lishi bilan ta'riflanadi Sunday xizmat mahoratni rejalashtirish va 

rivojlantirish narxini tashkil qilishga javob beradi, mahsulotning tashqi 

ko'rinishi, idishi va nomi haqidagi masalalarini hal qiladl Shuning bilan birga, 

har bir bo'lim o'z manfaatlarini o'ylaydi, shuning uchun ularni tashkil etishda 
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eng muvofiq kombinatsiyalari yo'q va marketingning ahamiyati ham uncha 

katta emas. 

Korxona faoliyatining barcha sohalarini marketing talablarini mo'ijal qilib 

olishi keyingi bosqich bo'ladi, ya'ni marketingga asosiy vazifa sifatida 

qaraladi. Shuning uchun barcha bo'limlar marketing xizmatiga bo'ysunadi 

Lekin, amaliyotda teskari holatlar ham uchrab turadi. Masalan, ayrim 

Germaniya va AQSh kompaniyalarida maxsus marketing bo'hmlari 

qisqartirilib boshqarish tizimidan chiqarilgan 

Marketing korxona faohyatlga to'liq yokl qisman integratsiyaiashuvi 

mumkin Mamlakatimiz va xorijdagl tajribalar shuni ko'rsatadiki, kopchlhk 

korxonalar rivojlanishning uchinchl bosqichida turibdi. To'liq integratsiya -

ko'proq umumiy ehtiyoj tovarlari sohasidagi Amerika korxonalanda 

qo'lianilgan. 

Marketingni tashkil qilish tuzilmasi va shakllari korxona vaziyatinlng turli 

xii omillari va sharoitlariga bog'liq Sunday omillarga quyidagilar kiradi 

1. Korxona maqsadlarini ya'ni texnik-iqtisodiy nuqtai nazardan tashkil 

qilish, vazifalarning bajarilishlnl ta'minlashi, korxonani boshqanshnl 

yengillashtirilishi, muvofiqlashtirish muammolarini kamaytlrishi, shunlng bllan 

tashkil qilishning uyushqoqligini, xodimlarning o'z ijodlY saloqiyatlarinl amalga 

oshirishlariga qiziqishlarini ta'minlashi kerak. 

2. Ichki va tashqi muhit sharoitlari Tashqi sharoitlarga qUYldagllar 

kiradi: raqobat, sotishning tashql kanallari, bozorlar soni va sig'iml, harid 

qobiliyati, xuquqiy me'yorlar, siyosiy va ijtimoiy munosabatlar Ichkl 

sharoitlarga quyidagilar kiradl korxona kattaligi va yoshi: mahsulotlarnlng 

soni va turh tumanligi: xodimlar malakasi, mohyaviy salohiyati, mavJud sotlsh 

kanalian 

Hozlrgi vaqtda marketing xlzmatlni tashkll qlhshnlng turh xII shakllan 

mavJud, shUning uchun faqat ba'zi blr zamonavlY tashklllY tuzllmalarnl ko rib 

chlqlsh bllan cheklahamiz 
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Marketingni vazifaviy tashkil qilish eng keng yoyilgan, u huquq doiralan 

cheklanganligi bilan ta'nflanadl Marketing bu holda korxonanmg boshqa 

xizmatlari bilan blr qatorda chiziq sifatlda harakat qlladl Boshqaruv 

jarayonlarining ixtlsoslashtirilishi va standartlashtinlishl bu tashkilly 

tuzilmaning yuqori samaradorligini belgilaydi. 

Marketingni vazifaviy tashkil qilish dOirasidagi mahsulot bo'Ylcha boshqaruv 

11 . 1. 1-rasmda keltirilgan. 

Bozorni tadqlq l 
qilish 

Marketing xizmati 

r Mahsulot , 

l J 
r-- -Bahon~~g - 1- Reklama 

shakllanlshl 
, i 
I ' 

L--_J L __ _ 
11.1.1.-rasm. Marketingni vazifaviy tashkil qilish 

Shuning bilCjln birga, ta'kidlash kerakki, muhitga moslashish nuqtal 

nazaridan vazifaviy tuzilma miqdoriy tebranish ta'siriga Javob benshga qodir, 

ammo muhim muammolarni hal qilish uchun muvofiqlashtirish etishmaydl, 

shuning uchun undan bir turl! ishlab chiqarish dastun bo'igan korxonalarda 

foydalanish mumkin 

Vazifaviy tashkil qilish dOlrasiga ba'zlda muvoflqlashtlruvchl 

muammolarni hal qilish uchun mahsulot bo'yicha meneJment kmtlladl 

Mahsulot bo'yicha menejer bitta yoki bir turli buyumlar guruhlni ishlab 

chiqarishga tatbiq etishdan to uni chiqarib sotishgacha javobgar bo'ladi Bu 

bilan bog'liq uning asosiy vazifasi - ushbu mahsulotni ishlab chiqansh 

munosabati bilan korxona xizmatlari ishini muvofiqlashtirishdir 

Marketing xizmati bo'limlari o'zaro jips bog'langan Ularnmg har bin o'z 

masalalarini echadi Bu esa bozor so'rovini aniqlashdan iste'molchilar 

talablanni qoniqtirish, sotishni ta'minlash, servis xlzmatlnl yo'iga qUYlsh va 

Ishlab chiqarish mahsulot ta'mlnlanlshinl yo'iga qo'yishdan Iborat 
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Marketing masalalari bo'yicha 
rahbar . 

I 
I I I l 

A mahsulot Vmahsulot C mahsulot Dmahsulot 

marketing marketing marketing marketing 

menejeri menejeri menejeri menejeri 

-

11.1.2. Mahsulotga asoslangan tashkiliy tizim 

Marktingni boshqarish - marketing hamma elementlariga ta'Slr etish 

jarayonidir. Bu, o'z navbatida, haridorlar bilan o'zaro bog'liq aloqalar o'rnatish 

va mustahkamlashdan iborat. 

Marketing masalalari bo'yicha 
rahbar 

I I I I 
A xandor 

B 'oodo' "l C xandor D xandor 
savdosi savdosi sekton savdosi savdosl 
sektori sekton sekton 

11.1.3. rasm. Haridorlar va bozorga asoslangan tashkiliy tizim 
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Marketing faoliyatida samarali natijalarni ro'yobga chiqarish, asosan, 

mahsulot. uning narxi va bozorda qay darajada siljishi hamda joylashishldan 

iborat Marketing boshqaruvi tashkilish tizimi - butun organlar tizlmi xO'Jalik 

sub'ektl oldiga qo'ygan maqsadga enshishidagi unumli ishidan Iborat 

Marketing boshqaruvi tashklily tlzimi ma'ium faoliyat tunnl alohida Ishbllarmon 

meneJer yoki alohida t,z,mda qismlar orasida taqslmlashni belgllaydl 

,----------------------------------------------------------------------------, 

A 
mintaqasi 
bo'yicha 
menejer 

L--...- _____ --.J 

I 

Marketing masalalari bO'Ylcha direktor 

-1---
I 

I 
I 

B mintaqasi 
bo'yicha 
menejer 

, 
-, 

----r---" -- --- --- -­
I 

C mintaqasi 
bo'yicha 
menejer 

D mintaqasi 
bo'yicha 
meneJer 

11.1.4. Mintaqaga asoslangan tashkiliy tizim. 
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Maf1(eling masalalari bo'yicha 
rahbar . 

I I I I 
Bozorni Solish, reklama SOlish xizmali Servis xlzmall 

o'rganish va rag'ballanll' menejeri menelen 
Izlanish rish xizmall 
xizmati meneJen 

meneleri 

Mahsulol nomenklalurasi 
bo'yicha menejer 

I 
Mahsulol guruhlari bo'yicha 

menejerlar 

I '. 

Mahsulollar bo'yicha menejer 

11.1.5, rasm. Funktsiya va mahsulotlarga asoslangan tashkiliy tizim 

Mahsulot bo'yicha boshqaruv mahsulotni reJalashtirish, bozorga 

moslashish, xizmatlarni muvofiqlashtirishini yaxshilashi mumkin Dastur 

qanchalik turli-tuman bo'lsa, korxona shunchalik kuchli diversifikatsiyalashgan 

va bozori jo'shqinlashgan, mahsulot bo'yicha marketing xizmatini tashkil qilish 

shunchalik yaxshiroq mos tushadi. Bunday tuzilma divizionli, deb ataladi 

Qoidaga ko'ra, u korxonani vazifalar bo'yicha emas, balki ob'ektlar bO'Ylcha 

tashkil qilishni ko'zda tutadi, buning ustiga ob'ektlar sifatida mahsulotlar, 

mijozlar, bozorlar va x k lar harakat qilishlan mumkin Bundan tashqan 

marketlngni tashkil qilish miJozlar, graflk alomaUar bO'Ylcha ham ko'nladl 
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I 
Bozorni 
o'rganish 
bo'yicha 
meneJer 

. __ ._-

Marketing masalalan bO'Ylcha rahbar 

I 
Reklama 

va 
rag'bat 
lantlrish 
meneJeri 
~. ___ J 

I 
Mahsulot Solish 

assorti xlzmati 
menti I ! meneJeri 

bo'yicha 
meneJer 

L. ____ . ______ l I I - j 

- --j 
Bozor faollyatl bOylcha 

meneJer 

Alohida mahsulot;;~ 
bozon bO'ylcha J 

I menejer 

L _________ .__ __ 

Servis I 
xlzmatl 
mene 

! Jen 
I 

L ._- ... -- , 

11.1.6. rasm. Funktsiya va bozorga asoslangan tashkiliy tizim 

Marketingni boshqarish funktsional tashkilly Ilzlmi tizim bo'g'inlanning 

mas'u/iyatini ta'minlashni belgilaydi va ularni marketing funktsiyasiga bog'/iq 

ravishda ixtisoslaydi. assortimentn rejalash va yangi mahsulotlar ish lab 

chiqarish, marketing izlanishi, mahsulotning bozordagl harakati, reklama va 

sotishni rag'batlantlrish, savtjo xizmatinl tashkil qilish va xlzmal 
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Marketing masalalari bO'Ylcha 
direktor . 

I I I 
Bozomi Mahsulot Sotish Reklama Servis 
<1'rganis assortime xizmati va rag'bal- xizmati 
h n-tini menejeri lantirish, menejeri 
xizmati mene-jeri solish 
menejeri menejeri 
~ 

I Sotish xizmali minlaqa meneJen 1 
I Sollsh xizmati zonas I meneJen 1 
I Sot ish bo'yicha (region) tuman menejeri 1 

I Savdo agenti J --

11.1.7. rasm. Marketing masalalariga asoslangan tashkiliy tizim 

Marketingni boshqarish mahsulot va bo'linmalar qismini 

ixtlsoslashtirishga yo'naltirilgan bo'lib, alohlda mahsulot assortiment 

guruhlaridan iborat 

Bozor - funktsional yoki regional tashklliy marketingni boshqarish tizimi, 

funktsional bo'linmalarga qo'shimcha regional bozor va tizimlar turiga 

yo'naltirilgan. 

Mahsulot bo'yicha boshqaruv mahsuloti rejalashtirish, bozorga 

moslashlsh, xizmatlarnl muvofiqlashtirishinl yaxshilash mumkin Dastur 

qanchalik turli-tuman bo'lsa, korxona shunchalik kuchll dlverslfikats1yalashgan 

I·j<) 



va uning bozori jo'shqinlashgan bo'ladi, mahsulot bo'yicha marketing 

xizmatini tashkil qilish shunchalik yaxshiroq mos tushadi. Bunday tuzilma 

divizionli deb ataladi. Qoidaga ko'ra, u korxonani vazifalar bo'yicha emas, 

balki ob'ektlar bo'yicha tashkil qilishni ko'zda tutadi, buning ustiga ob'ektlar 

sifatida mahsulotlar, mijozlar, bozorlar va x.k. lar harakat qilishlari mumkln 

Bundan tashqari, marketingni tashkll qilish mijozlar, grafik alomatlar bo'yicha 

ham amalgam oshiriladi 

Firmalar marketing xizmati tuzllmasining eng qulay mo'ijalini tanlashga 

harakat qilib, marketing xizmatinl segmentli mo'ijallashga murojaat qiladllar 

marketing tuzilishining segmentli mo'ijallanishi shundan iboratki, har blr 

marketing - boshqaruvchi bo'lajak haridorlarning belgilangan segmentlari 

bilan, bu segment qanday geografik bozorda bolishidan qat'iy nazar, ish lash 

uchun javob beradi. 

Bunday mo'ijallashni bajansh ancha murakkab, ammo marketing 

bo'limlari va xizmatlanni samaraJi muvoflqlashtirishnl ta'mlnlaydl XonjlY tajnba 

shuni ko'rsatadikl, bunday mo'ljalJanishnl tashkll qillshning murakkabllgl 

avvalo unlversal/ashtirish talab qihnadlgan alohida tovarlar bO'Ylcha 

xodimlarni ixtisoslashishi bilan bog'hq, bu esa shunday mutaxassislarnl 

tanlashni murakkablashtiradi. 

Marketing xizmati qurilishi mo'ijalini tanlashdan qat'iy nazar, u quyidagi 

belgilangan talablarga javob berishi kerak: 

-alohida bo'linmalarning huquqlari, majburiyatlari: 

-huquq doiralarining tartibga solinishini ta'minlovchi epchillik, uyushqoqhk, 

muntazamlik, moslashuv, hamda ularni firmanlng uzoq muddatll 

strategiyasiga mosligi 

Tuzilmaning nisbatan soddaJigi boshqaruv, muvofiqlashtiruvchi va 

markaziy xizmatlar darajasi mlqdorining o'zgarishi, boshqaruv tlziml 

uyushqoqligining o'zgarishi hisobiga boshqaruv tizimining butunhgi va 

muntazamliligini ta'minlaydi. 
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Marketing xlzmati ko'lamlarining samaradorlik darajasi va tovar sotish 

hajmiga mos kelishi. O'zbekiston Respublikasi korxonalari uchun, ularga 

marketing tashqi bozorga chiqishda eng katta darajada zarur bo'igan eksport 

va import sotuvlar hajmini hisobga olish muhimdir .• 

Tuzilmaning ish lab chiqarilgan mahsulotlar va xizmatlar navlari mos 

kelishi katta ahamiyatga ega. Firma, korxona, assotsiatsiya tarkibida tuzilma 

tovar tamoyili asosida qurilgan bo'lishini, kompleks bozor siyosati masalalarini 

hal qilish esa xo'jalik mustaqilligi berilgan alohida tezkor bo'linma doirasida 

to'p1angan bo'lishi kerakligini bildiradl 

Ixtisoslashgan bo'linmada rahbarlikning eng yuqori darajasida strateglk 

boshqaruvning markazlashuvi eng yuqori boshqaruv xodimlannmg strateglk 

masalalarni hal qilishda faol ishtirok etish imkoniyatlarini nazarda tutadi. 

Mamlakatimiz tajribasi va O'zbekiston Respublikasi bozor munosabat­

larini rivojlanishi darajasini o'rganish aktsiyador jamiyatlar va assotsiatsiya­

larda marketingning rivojlanishi va uni boshqaruv faoliyatida qo'liash 

darajasiga muvofiq marketingni tashkiliy tuzilmalari bosqichma-bosqich 

tashkil qilinishi kerakligini ko'rsatdi 

Sirinchi bosqichda tijorat, bozor holati va narxlar kabl bo'linmalar 

kiritilishi, Ikkmchi bosqichda boshqaruv xizmatlari tlzimida yuqon rahbarlikka 

bo'ysunadigan marketing buyicha alohida segment tashkil etilishi kerak 

Sunday bo'limning ixtiyorida quyidagi masalalar bo'lishi lozim 

-reklamalar va sotishni rag'batlantirish ; 

-bozorlar holatini va narxlarni bashorat qilish; 

-kompleks bozor tadqiqotlari; 

-Integratslyalashgan marketing slyosatini ishlab chiqish 

Korxonada marketingning asoslY maqsadi benlgan vaqt chegarasida 

faoliyatl mablag'lar bllan rentabellikni ta'minlash va belgllangan xO'Jalik 

hlsobidagl foydam olishdan iborat 

Yapon flrmalarl tadqiqotchilanning fikricha, marketingnlng tan olingan 

etakchllannmg asosly maqsadlari quyidagilardan iborat 
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-sotish hajmi; 

-o'sish sur'ati; 

-bozordagi ulush, 

-rejalashtirilgan foyda, u foyda miqdon, foydani sotish hajmlga nlsbatl, butun 

sarmoyaga nisbatan foydaning me'yori, foydaning hissadorlik sarmoyasiga 

munosabati va x.k.o . larda aks ettirilishi mumkin; 

-sarmoyaning tarkibi, ya'ni yordamga berilgan sarmoyalarnl aktivlarning 

umumiy miqdoriga nisbati. 

Qo'yilgan maqsadlarga muvofiq, marketingning bozor vaziyatlannl 

ko'proq ilmiy-texnik taraqqiyot tomonidan aniqlanadlgan talabnlng to'iov 

qoblliyati va tovarnlng o'z tarkibldagl tendentslyalannl bashorat qllishga 

mo'ijallanganllnl qo'lIab-quvvatiash darkor 

Boshqarish jarayoni firma resurslarinl va tashql muMnl blrgalikda 

bog'lab,raqobatga bardosh beradigan tarzda va moslashlshl 

kuchaytirilmoqda, boshqarish masalalari iqtisodiy integratsiyalar Jarayonida 

bozor iqtisodi alohida o'ringa ega 

Korxona faoliyati va .bosh43rish samaralarini o'rganish zaruriyati 

-ollb borilayotgan ishlar xossasi tahllll, 

-o'zgaruvchan bozor kon'yunkturasida korxona vazifasini oldindan aytish, 

-optimal echimlarnl qabul qilish; 

-fIrma tomonldan cheklangan resurslarnl ishlatlshda qulay usullarnl belgilash, 

-ommaviy va yangicha boshqarish kontseptsiyasi hamda falsafasl blr-bindan 

farq qiluvchi spektorlar (11.1.1. -jadval) 

Andozali texnologiya va doimlY tashqi muhitga tashkilot ommaviy 

sxemasida, yangi tashkilot bu tekm o'zgarishlarga reaktsiya. uzluksiz 

o'zgaradigan texnologiya va muhitning noaniqligi. Unga umumiy sotish 

qiymatlarini tashkilotchilik o'zgarishlar va tashqi o'zgarishlarga moslashish 

xususiyatlari kiradi 

Bir-birtga zld bo'igan "ratslonal boshqarish" va xulqchlllk yo'nallshl 

hozlrgi paytda faol ravishda integratslya yo'lIannl Izlamoqda Qattlq 
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boshqarish uslubiga xos elementlar asta-sekin ·yumshoq" egiluvchan 

boshqarish uslubiga o'rnin bo'shatib bermoqda. Bu esa firma ishchilariga 

xizmatchilarni to'la jalb etish, bir-biriga ishbilarmonlikni rag'batlantirishdir 

11.1.1.-jadval 
An'anaviy va yangl tashkilot kontseptsisl 

--------
An'anaviy tashkilot kontseptsiyasi Yangi tashkilot kontseptslyasi 

1. Operativ savollarga yo'nalish - ~1~ Strategiya yo'nalishi. 

2. O'z vaqtida tashqi muhit 2. Barqaror yo'nalish. 

3; Texnologik imperativ 

4. Muhim mash ina resurslar 

o'zgarish-Iariga moslashish va unga 

ta'sir. 

S.lshlarni mukammal ravishda : 3. Tashkiliy imperativ 

maydalash, oddiy va tor mutaxas- j 4. Muhim resurs - odamlar 

sisliklar. 5 Ishlarni optimal guruhlash 

6. Tashqi nazorat (rahbarlar, 6 O'z-o'zini nazorat qillsh (o'z-o'zlni 

nazoratchilar shtati, formal muho-! to'g'rilash) O'Z-O'ZInI boshqansh 

kamalar) , 7 Te~ va moslashuvchan tashkiliy , 

7. Piramidali, qattiq tashkiliy I tizim, gorizontal .aloqalarning : 

struktura (vertikal aloqalar tizimi rivojlanishi. 

rivojlanishi, rahbariyat - to be qilish). 8 Hamma xodimlarning umumiy 

8. Avtokratik boshqarish. yutuqlarini qiziqtiruvchi demokratik, 

9. Raqobatchilikning siyosiy o'yini uslub. 

10. Tashkllot xodimlanning yutuqlari. 9 Hamkorlik, hamkasabachllik. 

qiziqishlanning sustligi 10 Umumiy yutuqqa erishishda 

11. Faqat tashkilotning yoki uning hamma xodimlarnlng yuqori qlZI-

bo'limlannlng ta'slri qlshi. 

12 Uzoqlashlb ketishi. /' 11. Faqat tashkilot uchungina emas, 

13 Tavakkalchilikka moyil bo'lma- jamiyat uchun ham harakat 

gan yokl tavakkalchilik old ida 112. Yaqin murosaga kelish. 

qo'rqish 

1 __ _ 

I 13. Innovatsiya yo'nalishi va tavak-. 

I kalchilik loyihasi 
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Qattiq shakldagi strategik rag'batlantirish strategik boshqarish 

kontseptsiyasiga transformatsiyalanadi, bunda asosiy e'tibor aniq 

ko'rsatkichlar, ichki rejalar, moliyaviy muolaja boshqa tur nazoratlarga 

qaratiladi 

"Qattiq" ma'muriy rahbarlik elementlariga qo'shimcha "yumshoq" 

boshqarish korxonalarning daromad qilishiga ta'sir ko'rsatadl Amalda bu 

elementlar orasida o'ziga xos tenglik hosil bo'ladl bu g'oyalarnl ruyobga 

chiqarishda, uni ishlab chiqlshda sotish vositalanga xlzmatlarnl bajanshda 

boshqarish uslublari qo'llaniladi. ular o'z navbatida "yumshoq" uslublan bllan 

boyitiladi. 

11.2.Marketingni tatbiq etish 

Tashkilot samarali ishlashlnlng asosiy sharti rahbarlarning Ishchan va 

mohirligiga bog'liq Ular ishchllarga to'g'ri yo'nalish benb, jamoa faollyatlnlng 

samarali maqsadga erishishinl tashkil etishadi Menejmennl mavqel bO'ylcha 

korxonalar, firmalar umumlY o'xshashlikka ega Tashkllot odam/ar guruhl 

bo'lib, ongli ravishda umumlY maqsadga yo'naltln/adl Murakkab tashkl/otlar 

umumiy harakteristikalarga ega, ularga resurs/ar (xom-ashyo), tashql 

muhitga tobelik, mehnat ishi gorizontal bo'lishi, a/ohida bo'lim (qlsm), vertlka/ 

ish taqsimlanishi, boshqarish kerakligini kiritish mumkln Bu mavqe bo'yicha 

nazorat, maqsadga erishish tavsifi tushuniladi. Hozirgi zamon miqyoslda 

boshqarish faqatgina aralash mehnat asosiy qism bo'libgina qolmay, balkl 

xususlY mulkchilikning funktsiyasinl amalga oshirish hamdir. 

Tashkilot va boshqarishning tizimli yondashuvi nuqtal nazaridan 

ularning hammasi ochiq tizim/ar hlsoblanadl, tashql muhitl bilan o'zaro ta'slnni 

harakterlaydi. Agar boshqarish tashkil etish samarali bo'lsa, o'zgansh 

jarayonlda kirimning qo'shimcha bahosi hosil bo'/adl Buning natijaslda har xii 

qo'shimcha chiqimlar paydo bo'ladi 

Tashkilot turlarining strutkturalari bilan blr qatorda kor'xonalarning 

quyidagi boshqarish turlari ham mavjud: chiziqli, funktsional. matritsali, 

dlvizional, (nisbatan mustaqil bo'limlar firmaga qarashli), maqsadli dasturli 
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Birinchi uchta tur an'anaviy hisoblanadi. Menejmentning asosiy funktsiyalari 

bilan birgalikda hozirgi zaman marketingida korxona (tashkilot)ning asosiy 

uch xii turini (yo'nalish) farqlash qabul qilingan. 

Texnik faoliyatni tashkil qilish va o'zlashtirish, ishlab chiqarishda 

progresiv materiallar, texnologiya va texnikani qo'liash. Bu turdagi faoliyatning 

mavqei - yangi texnik g'oyalar hisoblanadi. Menejerning vazifasi - qo'lidan 

keladigan ishlami topishi va ularning iqtisodiy ishlariga sharoitlar yaratib 

berish (innovatsiya guruhi, bo'lim, firma, venchur bo'lim tashkil etish) 

Amaliyotni yo'naltirishda boshqarish faoliyati, tartibli va hamkorlikda 

ishlab chiqarish jarayonini tashkil etishdan iborat Bu erda yutuq asosan 

xodimlarning kuchi bilan amalga oshiriladi (asosan menejment - Ichkl omilini 

boshqarish ). 

Amaliy ta'sirni tashkil etishda boshqarish faoliyati korxonaning 

bozordagi mahsulotlari va xizmatidir (bozordagi korxonaning faoliyatini 

boshqarishning strategik tizimi). Marketingni boshqarish faoliyati (tashqi 

faktorini hisobga olish asosida firmani boshqarish) korxonalar meneJmentlning 

asosiy masalalari va mazmuni ko'rsatilgan, bunda menejerning (rahbarning) 

vazifalari namoyish qilingan 

Firma ichki boshqarish tizimining evolyutsiyasi bir-birini almashtlrlsh 

tizimi stabillashmagan (noaniq) tashqi muhit darajasi o'sishini anglash 

imkonini beradi. 

Asr boshidan boshqarshning ikki turi namoyon bo'lib kelayapti 

bajarilishni nazorat asosida boshqarish va o'tgan narsa ish ekstrapolyatsiya 

asosida boshqarish. Hozirgi paytda ikki tur boshqarish tiziml vujudga keldl 

Birinchisi, mavqei (o'rni)ni aniqlash (o'zgarishlarni ko'ra bilish asosida) 

U uzoq mudd at Ii va strateglk reJalashtirish, bundan tashqan. boshqanshda 

strategik o'rnini aniqlash usulinl o'z ichiga oladl 

Ikkinchisi, o'z vaqlldagl reaklsiya bilan bog'hq alrof muhltda tez va 

kulilmagandagl o'z~arishlarga Javob beradigan boshqaruv (moslashuvchan 

tezhk bllan engiladigan asosda boshqarish). Bu strategik masala kuchli va 
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kuchsiz signallar bilan, bundan tashqari, strategik kutilmaganlik shart­

sharoitlari asosidagi harakatlarni o'z Ichiga oladi 

Strategik boshqarishda kompleks tizimlarmng maz~unl qUYldagllardan 

iborat: firmalarning bir tomondan, strategik rejalashtirish, ikklnchi tomondan, 

korxonani boshqarish strukturasi, tizim va o'zaro ta'sir mexanizmlnlng alohida 

bo'g'inlari shunday tuzilganki, uzoq muddatli strategiyani ishlab chlqarish 

raqobatbardoshlikni amalga oshirib ish lab chiqarish xO'jalik rejalarini 

tuzishdan iborat. 

Strategik boshqarishning vujudga kelishl chuqur ob'ektlv sabablarga 

bog'liq, bu esa korxona faoliyatining muhlm harakten o'zganshidan kelib 

chiqadi Tahlillar shunl ko'rsatadlkl. hOZlfgl vaqtda Amenkanmg katta 

korxonalari 20% strategik boshqanshnl qo'liashmoqda. ularnmg alohlda 

elementlari esa 75%nl tashkll etadl. 

Hozlrgi kunda dunyo bO'Ylcha korxona boshqaruvlnl nvojlantlnshda 

quyidagi asosiy tendentsiyalar mavjud: 

- menejmentning tashkil etish funktsiyasi; 

- menejmentning muhim funktsiyalari rejalashtirish va korxona faoliyatinl 

tashkil etish jarayonlaridir Bu erda ko'p tomonlama strukturali echlmlar 

mavjud tarmoqli tashkiliy formalardan va guruhll ishdan bosh lab tomoman 

mustaqil bo'limlargacha,ular, o'z navbatlda. foyda va ziyonga o'zlan Javob 

berishadl, 

- nisbatan kichik organ korxonani boshqarish strateglk masalalarnl echlsh, bu 

esa yirik investitsiyalar bilan bog'liq; 

- muvofiqlashtirish funktsiyasi katta ahamiyatga ega; 

- bir-biriga bog'liqbo'lgan korxonalar ancha kuchli. 

Muvofiqlashtirish (koordinatsiya) bir necha ko'rinishga ega 

-muammolar oldini oluvchi (preventiv); 

-qiYlnchiliklarni oldindan aytlih (bashorat) va ularni bartaraf etlsh; 

-bartarat etish - xO'Jahk tizimida kamchiliklarm yo'qotlsh. 

-xo'jahk sub'ektlanda O'zaro ta'Slr sxemalannl o'rnatlsh. 
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-maqsad yo'nalishini tartibga solish; 

-faoliyat samaradorligini yuksaltirish maqsadida rag'batlantirish 

Boshqaruv tizimini qay darajada quvvatlash va rag'batlantirish har bir 

faoliyat sohasida (ishchilar birikmalarida o'zgarishlarni tushunish, mehnat 

qilish va ishbilarmonlikka) yaqin kelajakda ishchi xodimlar bilim saviyasi va 

malakasi tashkilotning asosiy strategik resursi bo'lib qoladi. 

Korxonada marketing kontseptsiyasini tashkil etish shunday tizimni xosil 

qilishi kerakki, u bu kontseptsiyani amalga oshirishni ta'minlasin. Hozirgi 

paytda marketing xizmatisiz, marketing izlanishisiz ishlab chiqaruvchilarga 

raqobatlashuvda o'zini saqlab qolish ancha qiyin bo'lar edi. 

Marketing xizmati vazifalarining asosiy maqsadi korxona to'la xo'jalik 

faoliyatini bozor rivojlanishi qonunlariga buysunishdir. Bundan ishlab 

chiqaruvchilar ham, mahsulot iste'molchilan ham manfaatdordirlar 

Korxonalarda marketingni tatbiq etishnlng vatanimiz va xonJ tajribasi 

shunl ko'rsatadiki, marketingi tashkil qllish. bu maxsus aJratilgan bo'lim 

bo'imay, unga topshirilgan belgilangan vazifalarni, odatda, korxonada hozirgi 

vaqtgacha bajarmaganlar yoki qisman bajarganlar.kiiadi. 

Mamlakatimiz tajribasi ko'rsatishicha, marketing xizmatlarini tashkil 

etish turli xii tartibda amalga oshirilishi mumkin. Ammo shuni ta'kidlash 

kerakki, bunday xizmat, qoidaga ko'ra, bosqichma-bosqich korxonaning turli 

xii bo'linmalariga tarqatib yuborilgan marketlngnlng barcha asoslY vazifalarini 

birlashtirib shakllantiriladl Shuning bilan bir vaqtda korxonanlng marketing 

xizmati birga emas, balki blr necha bo'linmalar bllan ko'rsatilishl mumkln. 

Bunday holatda barcha marketing vazlfalanni anlq muvoflqlashtirish 

kerak Marketingnlng hozirgi zamon kontseptslyasl quyidagichadlf 

-bozorni kompleks o'rganlsh: 

-tovar navlarini rejalashtirish: 

-talabani shakllantirish va sotishni rag'batlantlnsh : 

-savdo-sotiq faoliyatlni rejalashtirish va tashkll qilish 

1"1 



Marketingning asosiy vazifalari bo'linmalarining xizmat vazifalarini 

taqqoslash yo'li bilan aniqlanadi. Bir tomondan, mahsulot ko'pgina turlarining 

keskin etishmasligi, boshqa tomondan, ishlab chiqarishda sotuvda bo'imagan 

tovarlar mavjud bo'igan vaziyatda iste'molchilar talablari va ishlab chiqarish 

dasturlari o'rtasida epchil va tezkor o'zaro aloqalarni ta'minlash uchun 

marketingdan foydalanish muhim vazifa bo'ladi. 

Korxonalarda marketing xizmatini yaratishda bosqlchma-bosqlch 

yondashish maqsadga muvoflq Vazifalarmng har bmga faollyatnlng 

ixtisoslashtirilgan turi kiradi, ular quyidagi 11.2.1. -jadvalda keltmlgan 

112.1 -jadval 

Marketingning asosiy funktsiyalan . 

Marketingning funktsiyalari Faoliyat tun 
. ~---------~ 

Bozorni kompleks tadqiq qllish Bozorning asosiy ko'rsatklchlannl I 

aniqlash. 

I istiqbollari. 

Bozornlng nvoJlanlsh I 
Iste'molchllarni 

i o'rganish Iste'molchllarnlng 'I 

. I 
tovarga munosabatl, hand qilish 

sabablan, hand qilish usullan) 

Raqobatchilar pozitsiyalarinmg va 

faoliyat amaliyotining tahlili 

Bozorni segmentlash. 

«Muvoffaqiyatning hal qiluvchi 

omillari» ni aniqlash 
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Tovar assortimentlnl 

lashtirish 

Talabni shakllantirish 

sotishni rag'batlantirrsh 

reja-Ilshiab chiqarishning assortiment 

tarkibini ishlab chiqish Tovarning 

rivojlanish an'analari Tovarning 

iste'mol va te.xnik ko'rsatkichlari 

o'rtasida o'zaro aloqani o'rnatish. 

Yangilik kiritish siyosati. Tovar 

raqobatbardoshligini baholash. 

Saho siyosati. 

va I Aloqalar o'rnatishni rivojlantirish. 

Reklama. Sotishda Ishlovchilarnl 

ixtisoslashtirish. Korxona Imldjinl 

shakllantirish 

Savdo-sotish faoliyatini reja-I Sotish va tovar harakati kanallarini 

lashtirish va tashkil etish. tanlash.. Tovar aylanishi, 

assortiment pozitsiyalari bo'yicha 

rejalashtirish. Mahsulot sotishni 

optimal sharoitlarini aniqlash 

Sotishni prognozlash J 
O'zbekiston Respublikasi korxonalari, kompaniyalarr faoliyatrnrng 

marketing xizmatlari bo'yicha tahlili shuni ko'rsatadiki, bajarilayotgan 

vazifalarning asosiy qismi tijorat xizmatlari bo'linmalari zimmasiga yuklatilgan 

Sunday tuzilma bozor tuzilmalariga epchillik bilan javob beradi va yangl 

tovarlarni tatblq etishga ko'maklashadi, shu munosabat bilan marketingning 

ko'pgina vazlfalarinr bajarrsh bitta bo'linmaga joylanadl. u boshqa xizmatlar 

harakatinl muvofiqlashtiradi va korxonada marketing strateglyasl va taktikasrnl 

ishlab chlqlsh uchun bog'lovchl segment hisoblanadl Marketing xlzmal 

bo'limlarr faohyatlning asoslY lurlarr 11 2 2 -jadvalda keltirrlgan 
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1122.-jadval 

Marketing xizmat bo'limlari faoliyatining asosiy turlari 

Bo'limlar F aoliyat turi 

Bozorni tadqiq qilish I Bozorning asosiy ko'rsatkichlarinl amqlash. 

bo'limi Bozorning rivojlanish istiqbolini prognozlash 

Iste'molchilarni o'rganish. «Muvaffaqiyatning 

asosiy omillari))ni aniqlash. Raqobatchilar. 

Mahsulot assorti- I Ishlab chiqarishning assortiment tarkibini 

mentini rejalashtirish I ishlab chiqish Tovarning iste'mol va texnik 

bo'limi kattaliklari o'rtasida o'zaro bog'liqlikni 

o'rnatish. Mahsulot assortimentlnl reJalash-. 

tlrlsh bo'liml 

I Sot ish bo'limi - I Sotish va tovar harakatl kanallarlnl tanlas~ 

Firma do'konlari 

Reklama byurosi 

Mahsulot assortlmenti bo'Ylcha tovar I 
I 

aylanishini rejalashtirish. Mahsulotni . 

realizatsiya qilishning optimal 

aniqlash.- Sotishni prognozlash. 

sharoitlarini 

Haridorlar talabini o'rganish. Haridorlarni 

rag'batlantirish Sotish kanallari Ishlovchilarini 

rag' batlantlrish 

shakllantinsh 

Korxona obro-e'tlborini I 

Mahsulotni reklama qilish. Korxona obro'­

e'tiborini shakllantirish. Axborot almashuv­

chanlikni rivojlantirish. 

I 

Korxonada marketing. rivojlanishi, qabul qilinayotgan qarorlar birtigini 

ta'minlovchi uslublY xujjatlarni ishlab chiqish, marketing vazlfalarini bajarish 

bo'yicha bo'linmalar faoliyatning o'zaro aloqalarl va muvoflqlashuvml lalab 
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qiladi. Bu, o'z navbatida, kompleks maqsadli guruhlarni matritsali tashkil qilish 

va yaratish yordamida marketing tizimini tatbiq etishning keyingi bosqichiga 

o'tishga imkon beradi. 

Shuning bilan birga, ta'kidlash kerakki, k~rxonada marketingni tatbiq 

etish, awalj, ma'iumotiarni yig'ish, ish lab chiqish va jamlash tizimlni, ya'ni 

marketing axborot tizimi (MAT)ni tashkil qilishni talab qiladi. 

11.3. Marketing faoliyatini nazorat qilish 

Marketingning murakkab masalalaridan biri nazorat-marketing sohasida 

holatlar va jarayonlarni doimiy, muntazam, uzluksiz tekshirish va baholashdir. 

O'z mohiyatiga ko'ra, u nazorat me'yorlarni va haqiqiy holatni taqqoslashni 

bildiradi. Muhit sharoitlarining tez o'zgarishi, bozor vaziyatlariga tez e'tibor 

berish zarurligi marketing nazoratining muhim ahamiyat kasb etishiga olib 

keldi 

Marketing nazoratining asosiy maqsadlari quyidagilardan Iboratdir 

-maqsadlarga erishish darajasini belgilash; 

-yaxshilanish Imkoniyatini aniqlash; 

-korxona moslashuvchanligini talab qilingan atrof-muhit o'zgarishlanga 

qanchalik mos kelishini aniqlash. 

Mamlakatimiz korxonalari, assotsiatsiyalarida marketing xizmatlarini 

tashkil qilish marketingga tayangan boshqaruv tizimini yaratishga imkon 

beradi. 

Marketing faohyatlning nazoratl mahsulotlarni sotish ustldan nazorat 

qilish, sotish imkonlyatlanni tahlil qihsh, tadbirkorlik faoliyatlnlng foydaliliglnl 

nazorat qilish, marketing harajatlannl tahlil qilish, texnik va strateglk nazorat 

va marketing laftlshlnl nazarda tutadl 

Marketing nazorati va taftlshining asosiy 

assotsiatsiyalarning ish lab chiqansh-sotish va 

samaradorligini oshirishdan iborat. 
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Qoidaga ko'ra, marketing faoliyatining nazorati quyidagilarni o'z ichiga 

oladi: 

-sotishni amalga oshirish va uni imkoniyatlari ustidan nazorat; 

-foydalilikning nazorati va marketing harajatlari tahlili; 

-strategik nazorat va marketingni taftish. 

Sotish faoliyatini nazorat qilish haqiqiy sotish va ular tendentsiyalanni 

rejalashtirilgan ko'rsatkichlari bilan taqqoslashda hisobga olish yo'li bllan 

amalga oshiriladi 

Foydalilikni nazorat qilish va marketing harajatlarinl tahiti qillsh alohida 

tovarlar, ularning assortiment guruhlari, bozor segmentlari. hududlan. savdo 

kanallari, reklama vositalari, savdo xodimlari va boshqalar bo'Ylcha amalga 

oshiriladi. 

Marketingning strategik nazorati va tahlili korxona ishlab chlqansh­

sotish va ilmiy-texnik faoliyati rivojlanishining asosly qlyinchiltklan va Istlqboltnl 

aniqlash maqsadida asosiy vazifalar, strategiyalar. marketing tezkor tadblrlari 

va marketing tashkilotlari baholarini belgilaydi 

Marketlngning taftishl. qoiaaga ko'ra. marketlngning makro va mlkro 

muhiti. marketing xizmatlannl faoliyat yuritishi samaradorllgi tahilltni. hamda 

marketing siyosati tovar, narx. reklama, xodimlarnl o'z ichiga oladi 

Nazoratni tashkil qilish korxona kattaligi, xodlmlar malakasl. nazorat 

vazifalarining murakkabligiga bog'liq bo'ladi. 

Korxonada marketing tashkil qilinishining o'sishi bilan uning 

ixtisoslashuviga va marketing nazoratining alohida birligini yaratishga ehtiyoj 

ortib boradi 

Qisqa xulosa 

Korxonada marketingnlng o'sib borish ahamiyati unlng tashkiliy 

tuzilmasida o'z aksini topadl Rivojlanlsh bosqlchlannl ham qUYldaglcha 

ajratlsh mumkin: 

-marketing taqsimlash vositasl sifatida; 

-sotlsh vazifasi sifatida marketing vazifalarini tashklliy jamlash; 
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-marketingni mustaqil xizmatga ajratish; 

-marketing korxonaning asosiy vazifasi sifatida 

Tashkilot samarali ishlashining asosiy sharti rahbarlarning ishchan va 

mohirligiga bog'liq. Ular ishchilarga to'g'ri yo'nali5h berib, jamoa faoliyatining 

samarali maqsadga erishishini tashkil etishadi, Menejmennt mavqei bo'yicha 

korxonalar, firmalar umumiy o'xshashlikka ega, 

Marketingning murakkab masalalaridan biri nazorat-marketing sohasida 

holatlar va jarayonlarni doimiy, muntazam, uzluksiz tekshirish va baholashdir. 

O'l' mohiyatiga ko'ra nazorat me'yorlarni va haqiqiy holatni taqqoslashni 

bildiradi. Muhit sharoitlarining tez o'zgarishl, bozor vaziyatlariga tez e'tlbor 

berish zarurligi marketing nazoratini muhim ahamiyat kasb etishlga olib keldi 

O'zini o'zi nazorat va muhokama qilish uchun savollar 

1. Kompaniya tashkiliy strukturasi tushunchasi nima? 

2. Marketingni vazifaviy tashkil qilish, deganda nimani tushunasiz? 

3. Marketing bo'limlari qanday tashkil qilinadi? 

4. Marketingning asosiy funktsiyalariga nimalar kiradi? 

5 Marketing faoliyati nazorati nima? 

6, Marketing faoliyatining nazorati nimalarni o'z ichiga oladi? 

7. Foydalilikni nazorat qilish nima? 

8. Samaradorliknl nazorat qilish nima? 

9 Strategik nazorat nima? 

10. Marketing auditi nlma? 
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IZOHLI LO'G'AT 

Marketing-menejment - g'oyalar, mahsulotlarning bahosi, siljitish va taqsimot 

siyosatlarini rejalashtirish va amalga oshirish jarayonidir. 

Ishlab chiqarish kontseptsiyasi - «mahsulot ustunligi» tarzida belgilanadi, 

bunda eng muhim masala yaxshi tovar ishlab chiqarish va uni haridorga 

arzon narxlarda sotish hisoblanadi Kontseptsiya shiori-«imkoni boricha 

ko'proq tovar ishlab chiqarish, chunki bozor talabi cheksiz». 

Tovar kontseptsiyasi - iste'molchi e'tiborini tovar, uning sifati va narxiga 

qaratishni talab etadi. Iste'molchilar o'xshash tovarlar sifatlarini boshqa 

firmaning shunday tovarlari bilan solishtirib ko'radilar. Bu kontseptsiyasinl 

ko'pincha kompaniya, firma, tashkilotlar, shuningdek, notijorat tashkilotlar 

ham qo'liaydilar. Biroq tovar kontseptsiyasi har doim ham muvaffaqiyat 

keltiravermaydi. 

Sotish kontseptsiyasi - bunda flrmaning mahsulotini «mana tovar tayyor, 

kelavering va savdolashing» degan shior bilan sotishnl mo'IJaliash binnchl 

o'ringa chlqadl. 

Ijtimoiy axloqiy marketing kontseptsiyasi - kontseptslyada korxonaning 

vazifasi iste'molchilarning talabini o'rganish, tahlil qilish va bu talablarnl 

samarali qondirishdan, ayni paytda jamiyat manfaatlarini saqlash va 

mustahkamlashdan iborat, deb qaraladi. 

Marketingning o'zaro aloqaviy kontseptsiyasi - marketlngning o'zaro aloqavlY 

kontseptsiyaslnJng asosiy g'oyasl handorlar bilan boshqa oldi - sotdi jarayoni 

qatnashchllari o'rtasidagi munosabatlar (kommunikatsiya )dan tashkil topadl 

MarketlngnJng o'zaro aloqavly kontseptsiyasi samarah kommunikatslya 

shaxsiy aloqalar ahamiyatinJ oshlradl 

Baho - bu mehnat mahsulinJng qlymatJni pul shaklida mahsulot muomalasl 

sharoltida almashtirish sohasldagi o'zganshlar, mahsulot-pul 

munosabatlarini belgilashdir 
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Shartnomaviy baho - bu shartnoma asosida sotuvchi va sotlb oluvchi, 

mahsulot ish lab chiqruvchl va iste'mol qiluvchi yoki o'rtada turuvchl o'rtasida 

o'rnatiladigan bahodlr 

Chakana baho - baho bo'yicha chakana savdo tashkilotlari mahsulotini 

iste'molchilarga sotadi, U cheklangan va erkin bo'lishi mumkin, Cheklangan 

chakana baho baho belgilovchi idoralar orqali o'rnatiladi, Erkin baho har xii 

savdo korxonalari, xO'jalik yurituvchi sub'ektlar tomonidan cheklanadi U 

chiqarish bahosi asoslda va savdo hamda chlqaruvchi bo'gln qo'shlmchasini 

qo'shish bilan belgllanadl 

Uigurjl baho - bu ulgurjl savdo bazalan, har XII magazlnlarga va 

Iste'molchilarga beradlgan bahodir U o'z yo'lida korxona ulgurjl baho va 

ko'tara sotuvchi tashkilotlarining savdo qo'shimchalandan iborat 

Chiqarish bahosi - bu mahsulot ishlab chiqaruvchi korxonalarni o'z 

haridorlariga aholidan tashqarida hisob-kitob qlladigan bahodlr Bu baho har 

ikkala tomonning kelishuvi bilan yoki baho qo'yuvchllar tomonldan belgllanadi 

Savdo ustamasi - bu sotlsh qo'shimchasl bo'lib, savdo korxonalan va boshqa 

xo'jalik yurituvchi sub'ektlar tomenidan iste'molchilarga mahsulot sotllishida 

o'rnatiladi, 

Auktsion baholar - auktslon savdosidagl baholardlr 

Ma'iumot beruvchi baholar - maxsus ma'iumotnomalarda, shartnomalar 

tuzish maqsadida beriluvchi baholardir 

Erkin baholar - bu davlat idoralari tomonidan cheklanmaydigan baholar 

Tartibga soluvchi baholar - baho saviyasini belgilovchi asosiy o'ichamlar 

davlat boshqaruv idoralari tomonidan berilgan huquqlar asosida belgilanadi, 

Belgilangan (rasmiy mustahkam) baholar - bular hokimlyat tomonidan 

o'rnatilgan va ma'ium yo'l qo'yilgan vaqt birligida ishlovchl o'zgarmas 

baholardir 

Talab bahosi - bu Iste'molchi mehnat mahsullm sotib ollshga rozl bo'igan 

bahosidir 
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Taklif baholari - bular shunday bahoki, ular bilan ishlab chiqaruvchilar yoki 

mulk egalari o'z masulotini sotishga tayyordirlar. 

Muvozanat baholan - talab bahosining taklif bahosiga tengliginl aks ettiradi 

Davlat tariflari - rejalashtirilgan baholarning bLr shaklidlr Temir yo'lda, 

avtomobillarda va boshqa transport vositalarida yuk tashish tarifidan transport 

tashkilotlari o'zaro hisob-kitob hilishda ham transportdan foydalangan davlat, 

kooperatsiya korxonalari bilan hisob-kitob qilishda ham shu tarifdan 

foydalanadi. 

Bahoning shakllanishiga geografik yondashuv - turli xii aholi punktlari va 

mamlakatlarda joylashgan iste'molchilar uchun o'z tovarlariga turli xii 

baholarni o'rnatish to'g'risidagi qarorlarni qabul qilishdir 

Talabni mo'ijallash - baho saviyasini talab jadallashtirishinl dOlm ko'zdan 

kechirib turilishiga asoslangan aniqlash usulidlr 

Korxonaning marketing (tashqi) muhitl - korxonadan tashqanda yoki 

birgalikda harakat qiluvchi va korxonaning bozor fao/iyatiga ta'sir etuvchl yoki 

ta'sir etish imkoniyatiga ega bo'igan faol sub'ektlar va kuchlar majmuasidir. 

Korxona mikro muhiti - korxonaga tovarlar va xizmatlarni ish lab chiqarish 

uchun zarur bo'igan resurslarni etkazib beruvchilar (kompaniyalar va xususiy 

shaxslar): vositachilar (taqsimot tovarlari, servis xizmatlan, agentlar): 

jamoatchilik - moliyavlY Ijtimoiy guruhlar (aktslyadorlar, banklar). hukumat . 

ta'sir etish guruhlan qo'shnilar, jamoatchilik fikri, manfaatlan umumly holda 

birlashgan guruhlar (kasaba uyushmalari, iste'molchllar tashkllotlan). 

raqobatchilar, haridorlar - alohida shaxslar, uy xo'jaliklari yokl tashkllotlardan 

iboratdir 

Erkin uyushgan tarmoqlar - chakana sotuvchilarning mustaqll guruhi bo'lib, 

ular ulgurji savdo bilan shug'ullanuvchi kompaniyalar tomonldan tashkil 

qihngan (ayrim hollarda moliyalashtirilgan) bo'ladi Mustaqll guruhlar harid 

hajml va sollshnl ko·paytirish maqsadlda tashkil etiladi 

Chakana savdo shtrkatlan - markazlashtlnlgan hand qlluvchl tashkllotnl tashkll 

qlluvchl va sollshnl rag·batlantlnsh bO·Ylcha chora-tadblrlarnl hamkorhkda 
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o'tkazuvchi mustaqil chakana sotuvchilardan iborat bo'ladi. Iste'mol 

shirkatlari - o'z haridorlariga tegishli bo'igan chakana savdo firmasi Iste'mol 

shirkatlari-mahalliy chakana sotuvchilarning xizmat ko'rsatishi etarli darajada 

emas (baholar oshirib yuborilgan, tovarlar sifatl yomon) deb hisoblagan 

alohida jamoalar yokl kishilar guruhlari tomonidan tashkll etiladi. 

Franchayzlng tashkilotlari - franshlza beradigan (ish lab chiqaruvchl, ulgurjl 

sotuvchi yoki servis firmasi) va undan foydalaniladigan tizlml ob'ektlandan 

foydalanish va ularga egalik qilish huquqini oluvchi mustaqil tadblrkor 

kompaniyalar o'rtasidagi shartnomaga asoslangan hamkorlik hisoblanadi 

Franchayzing tashkilotlari qoidaga ko'ra u yoki bu nafis tovar, xizmat yokl 

ishbilarmonlikni yuritish usuli, savdo markasi yokl patentiga ko'ra tashkil 

etiladi 

Savdo konglomeratlan - chakana savdonlng blr necha xii shakll va 

yo'nalishlannl birlashtlruvchl korporatslyanlng Ixtlyony shakll hlsoblanadl 

Taqsimot va menejment nuqtal nazandan ma'ium darajadagi Integratslya 

mavjud bo'ladi. Hozirgl kunda ko'pchllik tovarlar va xlzmatlar u yokl bu 

chakana savdo korxonalarida amalga oshirilsa ham, do'konlardan tashqan 

amalga oshirilayotgan sotish hajmi tezlik bilan o'smoqda. 

Shaxsiy sotish - taqdimotlarni uyushtirish, savollarga javob berish va 

buyurtmalarni olish maqsadida bir yoki bir necha potentsial haridorlar bllan 

bevosita o'zaro ta'sir etish. 

Shaxsiy sotishning 3 turi mavjud "bir kishi bir klshlga" (xususan shaxslY 

savdo), "bir kishi ko'pchllikka" ("bayram kechasi" variantl) va ko'p pog'onali 

(tarmoqlangan) marketing "Sir kishl blr klshiga" sot Ish - bunday sotlsh usuhda 

savdo vakili bir kishiga tashrif qiladi (tovardan potentslal foydalanuvchl) va 

unga o'z tovarini sotishga harakat qiladi."Sir kishi ko'pchllikka" sot ish -

bunday sotish usulida savdo vakili o'z do'stlari yoki qo'shnilarini bayram 

kechasiga yoki boshqa ta.dbirga chaqirgan kishining uylga tashrif qiladi. 

So'ng u o'z lovarini namoyish eladi va buyurtmalarni qabul qiladi Eng yaxshl 

sotuvchilar, qoidaga ko'ra. katta mukofol oladilar. 
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Ko'p pog'onali (tarmoqlangan) marketing - bunday sotish usuli kashshofi, 6 

milliard dollardan ortiq aylanmaga ega bo'igan Anway kompaniyasi 

hisoblanadi. Bu kompaniya bitimlarining yarmi Yaponiya va Osiyo-Tinch 

okeani hududida tuziladi. Shaxsiy savdoning b4 piramidasimon variantida 

kompaniya mustaqil xodimlarni ishga oladi va ular kompaniya mahsulotlari 

distribyutorlari bo'lib hisoblanadilar. 

To'g'ridan-to'g'ri marketing - savdoning bu turi kelib chiqishi to'g'ridan-to'g'ri 

pochta jo'natmalari va kataloglar bo'yicha savdo qilish bilan bog'liqdir. Hozir 

to'g'ridan-to'g'ri marketing sotishning boshqa turlarini ham o'z ichiga oladi 

Jumladan, telemarketing, maxsus telekanallar (xonadon shopingi dasturlari 

va axborot-roliklari) va elektron savdo. To'g'ridan-to'g'ri marketingning 

zamonaviy turlaridan biri hisoblanadi. 

Avtomatlar orqali savdo qilish - savdoning bu turida tovarlarning keng 

assortimenti sotiladi. Jumladan, turli xii holatlarda zarur bo'ladigan tovarlar 

(sigaretlar, salqin va issiq ichimlklar, konfetlar, ro'znomalar) va boshqa 

mahsulotlar (paypoqlar, atir-upalar, turli xii engil ovqatlar, issiq sho'rvalar va 

boshqa taomlar, kitoblar, musiqa albomlari, fifmlar, futbolkalar, sug'urta 

polislari, xatto, baliq ovlash uchun chuvalchanglar) ham savdo avtomatlari 

orqali sotiladi. 

Savdo xizmati ko'rsatish - bu savdo usulini alohida do'konga ega bo'imagan 

va ayrim doimiy mijozlarga (qoidaga ko'ra, ular yirik tashkilotlar - maktab, 

kasalxona, jamiyatlar, hukumat agentliklari xodimlari) xizmat ko'rsatuvchi 

chakana sotuvchi amalga oshiradi 

Reklama - tovar, xizmatlar, g'oyalarni silJitish va shaxssiz taqdim etishning 

xohlagan to'lovli shakh hisoblanadl 

Sotishni rag'batiantirish - haridnl rag'batlantinshga yokl tovar. xizmatni 

taJribadan o'tkazishga qaratilgan turli XII qisqa muddath rag'batlantiruvchl 

chora-tadblrlardir 

Jamoatchihk bilan a10qalar va matbuotda chop etishlar - kompaniya imiji yoki 

tovarlarint hlmoya qilish va siljitish uchun yaratilgan turli xii dasturlardlr. 
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Foydalanilgan adabiyotlar ro'yxati. 

I.O'zbekiston Respublikasi qonunlan 

1.0'zbekiston Respublikasi Konstitutslyasl - Toshkent O'f:beklston, 2003 

20'zbekiston Respublikasining "Tadbirkorlik va tadbirkorlik faoliyati erkinligini 

kafolatlari to'g'risida" gi qonuni 2000 yil 25 may. 

3.0'zbekiston Respublikasi "Kooperatsiya to'g'risida"gi qonuni 1991 yil 14 

iyunda qabul qilingan, 1998 yil 29 avgustda va 1998 yil 18 deabrda o'zgansh 

va qo'shimchalar kiritilgan 

40'zbekiston Respublikasining "O'zbekiston Respubhkasida korxonalar 

to'g'rislda" gi qonun, 1991 yil 15 fevralda qabul qilingan 1993 yll 7 mayda va 

1994 yil 23 sentlyabrda o'zgartlnsh va qo'shlmchalar klntllagan 

5 O'zbeklston Respublikasinlng "Ozbeklston Respublrkaslda mulkchlilk 

to'g'risida" gi qonuni. 1990 yil 31 oktlyabrda qabul qillngan , 1993 yil 7 martda 

va 1994 yil 23 sentiyabrda o'zgarish va qo'shimchalar kintilgan 

6 O'zbekiston Respublikasining "Kichik va xususiy tadbirkorllkni rivojlantlrishnl 

rag'batlantirish to'g'risida"gi qonuni 1995 yil 21 dekabr 

7 «O'zbekiston savdo-sanoat palatasi to'g'risida» O'zbeklston Respubllkasl 

qonuni Xalq so'zi gazetasi. 2005 YII 4 yanvar, N! 2 (3547) 

II.O'zbekiston Respublikasi Prezidentining Farmonlari 

1 "To'g'ridan to'g'ri xorijiy investltslyalarnl jalb ellshnl rag'batlanlilish 

borasidagi qo'shimcha chora-tadblrlar to'g'nsida". O'zbeklston Respubllkasl 

Prezidentining 2005 yil 11 apreldagi PF 3594- sonli Farmonl 

2,"Bozor islohotlarini chuqurlashtirish va iqtisodiyotini erkinlashtlrish 

sohasidagi ustuvor yo'nalishlar amalga oshirilishinl jadallashtirish chora 

tadbirlari to'g'risida"gi O'zbekiston Respublikasi Prezldentining 2005 YII 14 

iyundagi PF 3618- sonli Farmoni 

3 u Tadbirkorlik sub'ektlarinj huquqlY himoya qlhsh IIzlmlnl yanada 

takomillashtrnsh chora tadblrlan lo'g'risida"gl O'zbeklslon Respubhkasl 

Prezidenllning 2005 yll 14 Iyundagl PF 3619 - sonh F armonl 
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4. 'Tadbirkorlik sub'ektlari tomonidan taqdim etiladigan hisobot tizimini 

takomillashtirish va uni noqonuniy talab etganlik uchun javobgarlikni 

kuchaytirish to'g'risida" O'zbekiston Respublikasi Prezidentining 2005 yil 15 

iyundagi PF - 100 - sonli qarori. 

5. "Mikrofirmalar va kichik korxonalarni rivojlantirishni rag'batlantinsh 

borasidagi qo'shimcha chora tadbirlar to'g'risida"gi O'zbekiston Respublikasi 

Prezidentining 2005 yil 20 iyundagi PF 3620- sonli Farmoni. 

6."Tadbirkorlik faoliyati yuritish uchun ruxsatnoma turlarini qisqartirish va 

ularni berish tartib - qoidalarini soddalashtirish to'g'risida" O'zbekiston 

Respublikasi Prezidentining 2005 21 sentyabrdagi PF - 186 sonli qarori. 

7. "Tadbirkorlik sub'ektlarini tekshirishni yanada qisqartirish va uning tizimlnl 

takomillashtirish chora tadbirlari to'g'risida" O'zbekiston Respublikasl 

Prezidentining 2005 YII 5 oktyabrdagi PF - 3665-sonli Farmoni 

B."Yirik sanoat korxonalari bilan kasanachilikni rivojlantirish asosidagi ishlab 

chiqarish va xizmatlar o'rtasida kooperatsiy~ni kengaytirishni rag'batlantirish 

chora tadbirlari to'g'risida". O'zbekiston Respublikasi Prezidentining 2006 yil 

5 yanvardagi Farmor:li 

9. "Meva - sabzavotchilik va uzumchilik sohasida iqtisodiy islohotlarni 

chuqurlashtirish chora - tadbirlar to'g'risida" gi O'zbekiston Respublikasl 

Prezidentining Farmoni 2006 yil 9 yanvar. G'G' Xalq so'zi gazetasi. 2006 YII 

10 yanvar 

10."Ulgurji va chakana savdonl liberallashtirish to'g'risida" O'zbeklston 

Respublikasi Prezidentining 2006 yil 23 fevraldagi Farmoni 

1I1.0'zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasi qarorlari. 

1.0'zbekiston Respublikasi Vazlrlar Mahkamasining "Bozorni Iste'mol 

tovarlari bilan to'idirishni rag'batlantirish hamda ishlab chiqaruvchilar va 

savdo tashkilotlarining o'zaro munosabatlarini takomillashtlrish chora -

tadbirlan to'g'nslda"·gl 2002 y,1 13 noyabrdagi 390 - son" qarori 
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20'zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining "Tijorat fao/iyati uchun 

mo'ijallangan tovarlami olib keluvchi jismoniy shaxslarni ro'yxatdan 

o'tkazishni tartibga sol ish chora - tadbirlari to'g'risi~a" gl 2004 yil 12 

avgustdagi 387 - sonli qarori .. 

3 O'zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasi maJlisinmg "2005 yilda 

ijtimoiy-iqtisodiy rivojlantirish yakunlan va 2006 Yllda iqtlsodlY Islohotlarm 

chuqurlashtirishning eng mu?im ustivor YO'nalishlan to'g'nslda"gl 2006 yll 10 
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4.0'zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasinmg "Bozornl Isle'mol 

tovarlari bilan to'idirishni rag'batlantirish hamda ishlab chlqaruvchllar va 
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1.Karimov I.A Bizning bosh maqsadimiz - jamiyatnl demokratlashtinsh va 
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2005 

2 Karimov IA Inson. uning huquql va erkinliklari hamda manfatlari - eng 
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Respublikasi Konsituttsiyasining 13 yilligiga bag'lshlangan tantanali 

marosimda so'zlagan ma'ruzasl Xalq SO'ZI 2005,8 dekabr. 

3 Karimov IA O'zbeklston demokratlk taraqqiyotmmg yangl bosqlchida - T 

O'zbekiston, 2005. 

4 Karimov IA Islohotlar strategiyasl - mamlakatlmlz iqtlsodlY siyosatml 

yuksaltirishdir. Xalq so'zi. - 4003, 18 fevral. 
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Texnik muharrir: Rasulov R. 
Kompyuterda sahifalo\·chi va dizayncr: Yuldashev A. 

TDIU bosmaxonasida bosildi. 
700063, Toshkent sh., O'zbekiston shox ko'chasi, 49-uy. 

Shartli bosma tobog'i - 10,0 
Adadi 500 nusxa 
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