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I-BOB. MARKETING ASOSLARI FANINING PREDMETI, 
MAZMUNI VA VAZIFALARI

1.1 .“Marketing asoslari” fanining predmeti, ob’yekti va vazifalari

Bugungi kunda mamlakatimiz korxona va tashkilotlari faoliyatida 
in liraydigan muammolarni, ularda zamonaviy marketing tizimini sama- 
inli tashkil etish orqali yechish vazifasi turibdi.

Marketing tizimi korxonalarni bozorda iqtisodiy maqsadlarga eri- 
shish quroli (ya’ni foyda olinadigan bozorlar ulushiga ega bo‘lish) sifati- 
ila qarashga alohida e’tibor beradi.

Marketing strategiyasi - korxona imkoniyatlarining tahlili, maqsad- 
larni tanlash, rejalami ishlab chiqish, marketing chora-tadbirlarini amalga 
oshirish va ularni ro‘yobga chiqarishni nazorat qilish jarayonidir.

Zamonaviy sharoitlarda marketing integratsiyalashgan tizimga ayla- 
nishi kerak. Bu degani, tizim faoliyati natijasi yuqori bo‘lishi uchun, u 
laqatgina marketing bo‘limi faoliyati bo‘libgina qolmay, u yoki bu dara- 
jada korxonaning barcha bo‘limlarini qamrab olishi lozim. Korxonaning 
raqobatdosh bo‘lmog‘i uchun, faqatgina - marketing uning biznes -  stra- 
tegiyasini harakatga keltiruvchi kuch bo‘lishi kerak.

Marketing tizimi bozomi korxonaning xo‘jjalik faoliyatini sohasi, 
tashqi muhiti, ya’ni u uni u yerda namoyon bo‘lib, harakat qiladigan joyi 
sifatida ko‘radi. Shu tufayli barchamiz bozorni xo'jalik faoliyatimizning 
hal qiluvchi sohasi sifatida qabul qilib, u yerda harakat qilish qobiliyatiga 
ega bo‘lishimiz kerak.

Hozirgi vaqtda zamonaviy biznesni asosiy muammosi bu tovarlar 
tanqisligi emas, balki iste’molchilar tanqisligidir. Shu sababli zamonaviy 
marketing tizimining asosiy vazifasi -  bu mijozlar uchun zarur bo‘lgan 
qiymatni (iste’mol qimmatini) yaratish va mijozlar bilan foydali bo‘lgan 
munosabatlami shakllantirishdan iboratdir.

Demak, zamonaviy marketing asoslarini predmeti faqat mijoz uchun 
oliy iste’mol qimmatiga ega boMgan tovarni yaratish va mijozlar bilan 
foydali munosabatlami shakllantirishdan iboratdir.

Marketing -  bu alohida shaxslar va shaxs guruhlari muhtojligi va 
ehtiyojlarini tovarlar hamda iste’mol qimmatlari orqali ayirboshlashga 
qaratilgan ijtimoiy va boshqaruv jarayonidir.

3



Zamonaviy marketing iste’molchilami hohish va muhtojliklarini 
aniqlashdan boshlanib, ushbu korxona qaysi maqsadli bozorlarga samarali 
xizmat ko‘rsatib va ajoyib qimmatni taklif etib, ular asosan korxona 
maqsadli iste’molchilarini egallabhamda ushlab qolib, shuningdek, soni- 
ni ko ‘paytirishga erishish bo‘yicha qaror qabul qilishdir. Agar korxona 
mazkur vazifalami muvaffaqiyatli echsa, u ma’lum miqdordagi bozor 
ulushiga, foydaga va mijoz kapitalini egallashga erishadi.

Hozirda 0 ‘zbekistonda raqobat bozori sharoitida korxonalar amaliy 
faoliyatining muhim bo‘lagi hisoblangan marketing tizimiga bo‘lgan 
qiziqish keskin oshgan. Ammo, shu vaqtgacha ishbilarmonlar, tadbirkor- 
lar orasida va jamiyatda marketing tizimi to ‘g‘risida noto‘g ‘ri tushuncha 
hukmronlik qilmoqda. Ular marketingni asosiy vazifasi, ishlab chiqarish- 
ning mahsulotini sotishga yordam berish deb biladilar. Haqiqatda esa, 
hammasi buning aksidir, ya’ni ishlab chiqarish marketingga yordam 
berish uchun mavjuddir.

Marketing bu ishlab chiqarilgan mahsulotni yengil sotish san’ati 
emas, balki u iste’molchiga qimmatli bo‘lgan narsani berib, uni hayotini 
yaxshilashga yordam berishdir. Mahalliy tadbirkorlar marketing tizimi 
sohasi bo‘yicha yetarli bilim va tajribaga ega boim aganligi sababli, ular 
xo'jalik, tijorat hamda boshqaruv vazifalarini yechishda tor doiradagi 
yondashuvlardan foydalanmoqdalar. Bu esa korxonalar faoliyati samara- 
dorligi pasayishiga olib kelmoqda.

Hozirgi vaqtda zamonaviy marketing ko‘p xarajatli tizimga aylandi, 
shu tufayli korxonalar bozomi segmentlash masalalariga katta e ’tibor qa- 
ratishlari lozim. Avvalgi davrlarda marketing asosiy e’tiborni mahsulotga 
qaratib, marketing strategiyasining maqsadi iloji boricha katta miqdordagi 
iste’molchilarnijalb etish bo‘lgan bo‘lsa, (ular kim boMishidan qatiy nazar 
soni ko‘p bo‘lishi kerak) bugungi kunda esa, asosiy faoliyat differensiat- 
siyalashgan ehtiyojlarni qondirishga jalb etilishi lozim (alohida bozorlar 
bo‘shlig‘iga yo‘naltirilgan marketing). Bugungi kunda bozomi segment­
lash vositasi orqali aniq iste’molchilar guruhi bo‘lgan korxona va tash- 
kilotlar barqaror rivojlanmoqda. Ularni bozorda yetakchi pozitsiyani 
egallashga, bozomi maqsadli segmentlarga ajratib, har bir mijozning 
ehtiyojini har tomonlama tadqiq etib, uni maksimal darajada qondirish 
yo ‘llarini izlab topishlari sabab boim oqda.

Iste’molchilar ehtiyojlarini maksimal ravishda tadqiq etish va av- 
valdan bilib olish uchun, marketing tadqiqotlariga ko ‘p xarajat qilishga 
to ‘g ‘ri keladi. Ideal sharoitda iste’molchilarga aynan shu mahsulot yoki

uni ishlab chiqaruvchi korxona (kompaniya) ishqiboziga aylanishi kerak, 
shundagina uni mahsulotga nisbatan yuqori darajadagi ishonchi, yonda- 
shuvi haqida so‘z yuritish mumkin: “bugungi kunda barchaga oz boMsada 
yoqadigan mahsulotlar uchun bozorlar mavjud emas, faqatgina kimgadir 
juda yoqadigan mahsulotlar uchun bozorlar bor” .

Marketing -  bu korxonaning asosiy bo‘g‘ini hisoblanib, u quyidagi- 
larga javob berishi kerak, ya’ni:

- iste’molchilarni qondirilmagan talab va ehtiyojlarini anqlash;
- ulaming hajmini va potensial foydaliligini son hamda sifat jihatidan 

baholash;
- shu holat uchun eng maqbul boMadigan maqsadli bozorlami topish;
- mazkur bozorlar uchun to‘g‘ri keladigan mahsulotlar va xizmat- 

larni ishlab chiqarish;
- korxonani barcha xodimlarini mijozni manfaatlarini qondirish yo‘li- 

da xizmat qilishga yunaltirish.
Marketing -  bu korxona faoliyatini belgilab beruvchi haqiqiy falsa- 

fadir. Bugungi kunda marketing boMimining bir o ‘zi mijozlar bilan foyda- 
li munosabatlarni shakllantira olmaydi, marketing faoliyati bilan korxo­
naning barcha bo‘limlari vajam oasi shug'ullanishi kerak. Marketing kor­
xona tomonidan qabul qilinadigan quyidagi qarorlarga asosiy ta’sir o ‘tka- 
zadi:

- korxona o ‘z mijozlari sifatida kimlami ko‘rishni hohlaydi;
- u mijozlarni qanday ehtiyojlarini qondirishni hohlaydi;
- o ‘zini mijozlarini qanday mahsulotlarni va xizmatlami taklif etmoq-

chi;
- o ‘zining mahsulotlari va xizmatlariga qanday narxlarni belgilamoq-

chi;
- o ‘zining mijozlariga qanday murojaatlarni yo‘llashni va ulardan 

qanday murojaatlarni olishni hohlaydi;
- shuningdek, ular bilan qanday hamkorlik munosabatlarini o ‘ma- 

tishni hohlaydi. Iqtisodiyot, biznes va tijorat sohasi bo‘yicha tayorlana- 
yotgan mutaxassisliklar uchun “Marketing asoslari”- bozor faoliyatining 
uslubiy asoslarini o ‘rganadigan asosiy fandir. Marketing avvalo, uni o ‘r- 
ganuvchilarni bozor faoliyati tizimi sifatida jalb etadi. U korxonalarning 
bozordagi harakati va holatini o ‘rganadi.

“Marketing” -  bu faol assortm ent siyosatini, narx, oldi-sotdi, rekla- 
ma, iste’molchilarni o ‘rganish, tomonlar bilan munosabatlarga kirishish, 
tijorat qaltisligi va raqobatchilarni o ‘rganadigan fandir.
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Faqat “Marketing asoslari” fanigina hammamiz uchun juda murak- 
kab bo‘lgan “raqobat” tushunchasini to‘g‘ri yoritadi. Raqobatni tushu- 
nib etish va uning qurshoviga tushganda ham dadil va samarali ishlashni 
o ‘rganish zarur.

“Marketing” fani shu bilan bir qatorda iste’molchi xulqini modellash- 
tirish, tovar sifatini, uning raqobatbardoshligini, rag‘batlantirishni, rekla- 
ma va bozorni chuqur o‘rganadi.

Shu sababli, mamlakatimizning barcha oliy ta’lim muassasalari ba- 
kalavriat bosqichining hamma ta’lim yo‘nalishlarida “Marketing asoslari” 
fanini o 'qitish maqsadga muvofiqdir.

1.2. Marketing tushunchasi va uning mohiyati

Tadbirkorlik faoliyatida qaror qabul qilish va uni ishlab chiqishda 
tadbirkorlikning samarali vositasi hamda asosi b o iib  marketing hisob- 
lanadi hamda tadbirkorlik faoliyatini boshqarish tizimida, uni tashkil 
etishda, rejalashtirish va nazorat qilishda muhim ahamiyat kasb etadi. 
«Ay-si-ay» konserni boshqaruvi raisi Djon Harvi Djons tadbirkorlikda 
marketingni о ‘mini tavsiflab shunday deydi, ya’ni «Marketing tadbirkor­
likning tayanch omilidir. Bu nafaqat yoqilg‘i, balki kema komandasidir».

Marketing mazmuni va terminologiyasi yangilanib boradi, lekin ular 
boshdan ayirboshlash jarayoni, tovar-pul munosabatlari paydo bo‘lishi, 
sotish shakllarini rivojlanishi hamda iste’molchilarni tovar va xizmatlar 
bilan o ‘zaro harakati bilan bog‘lanadi.

Marketing elementlarining paydo boiish i XIX - asming o ‘rtalariga 
borib taqaladi. Bu davrgacha tovarlarni natural ayirboshlashni turli shakl- 
lari paydo bo‘ladi, keyinchalik marketing faoliyatini birinchi elementlari, 
ya’ni reklama, narx, sotish kabilami rivojlanishi kuzatildi.

1902-yildan boshlab AQSHning Michigan, Kalifomiya va Illinoys 
universitetlarida marketing fani kiritilib, bu muammolar bo‘yicha ma’ru- 
zalar o ‘qitila boshladi. Keyinchalik marketing assotsiatsiyalari tashkil 
topdi.

1948-yildan boshlab marketing tovarlar va xizmatlar oqimini ishlab 
chiqaruvchidan oxirgi pirovard iste’molchi tomon yo‘naltirilgan xo‘jalik 
faoliyatini har xil turlarini amalga oshirish sifatida ko‘rina boshladi.

Marketing tushunchasi bozor sohasini har qanday faoliyati bilan 
bog‘liqdir, shu bois marketing so‘zini tarjimasi va kelib chiqishi keltiri- 
ladi (ing. market so‘zi -  bozor, ing -  faol, faoliyat, harakat ma’nosini
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unglatadi).

Marketing bu nafaqat falsafa, fikrlash tarzi va iqtisodiy tafakkur 
yo'nalishi, ammo ayrim firma, kompaniya, tarmoq va butun iqtisodiyot 
bo'yicha amaliyot faoliyati hamdir. AQSH va boshqa xorijiy davlatlar 
iqtisodiy adabiyotlarida marketing ta’rifini ko‘p turlari mavjuddir. Eng 
keng tarqalgan marketing ta’rifi, u Amerika marketing assotsiatsiyasi to- 
monidan berilgan bo‘lib, uning mazmuni quyidagichadir, ya’ni «Mar­
keting» shunday jarayondan iboratki, uning yordamida o ‘ylangan g‘oya 
rejalashtiriladi va amalga oshiriladi, narxlar tashkil etiladi, g ‘oyalar, 
tovarlar va xizmat ko‘rsatishlar harakati va sotishni, ayrim shaxslar va 
tashkilotlarni maqsadlari ayirboshlash yordamida qondiriladi».

Marketingga olimlar turlicha ta’rif berganlar. Rossiyalik olim I.K. 
Uclyaevskiy shunday degan: «Marketing -  bu bozorni o ‘rganish va tar- 
tibga solish, boshqarish tizimidir». Taniqli yevropalik marketolog Jan- 
Jak Lamben esa marketingga shunday ta’rif beradi: «Marketing tashkilot- 
lar va kishilami hohish va ehtiyojini tovarlar va xizmatlami erkin raqobat- 
li ayirboshlashni ta’minlash yo‘li orqali qondirishga yo'naltirilgan ijti- 
moiy jarayondir», «Marketing -  bu bir vaqtning o ‘zida biznes falsafasi va 
I'aol jarayondir». Igor Mann fikricha, “marketingning asosiy vazifasi -  bu 
mijozlarni o ‘zlashtirish va ushlab qolishdir. Nuqta” deb ko‘rsatgan. Shari 
Degol esa, “Har doim eng qiyin yo'lni tanlang -  unda siz raqobatchilarni 
uchratmaysiz” degan fikrni ilgari surgan. Zinov Davidov esa, “men hech 
qachon marketing bilan shug‘ullanmaganman. Men faqat o ‘z mijoz- 
larimni yaxshi ko‘rganman” degan fikrni bildirgan. A. Soliyev fikricha, 
marketing falsafasi talablari shundan iboratki, tadbirkorlik faoliyati yoki 
biznes hatti -  harakatini faqat iste’molchigaqaratish lozim.

Ushbu ta’riflardan shuni aytish mumkinki, marketing -  bu bozorni 
o'rganish, u orqali iste’m olchilargata’siretishdan iboratdir.

Talab bilan taklifni o ‘zaro ta’siri - bu alohida shaxslar yoki guruhning 
xohish-ehtiyojlarini uzluksiz qondirish jarayoni bo‘lib hisoblanadi. Bu 
jarayon o ‘z navbatida, shunday ijtimoiy-iqtisodiy kategoriyalarni o ‘zaro 
ta’siriga asoslanadi, ya’ni ularga muhtojlik, ehtiyoj (xohish), talab, harid 
qilish (ayirboshlash, bitim) va aniq tovar va xizmatlarni iste’moli (ishla- 
tilishi) kiradi.

Marketingni asosiy kategoriyalari, uning tushunchasi, mohiyatini 
aniqlashga imkon beradi.

M uhtojlik-kishini biron bir narsani etishmasligini his etishidir.
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Ehtiyoj -  individ shaxsning madaniy darajasiga asosan maxsus shakl- 
ga muhtojlikdir.

Talab -  bu hand quvvatiga ega bo‘lgan ehtiyoj.
Talab -  mavjud, potensial hamda xohish talabiga boMinadi.
Tovar -  bu ehtiyojni yoki muhtojlikni qondira oladigan hamda bozor- 

ga e’tiborni tortish, sotib olish, ishlatish yoki iste’mol qilish maqsadida 
tak lif etilgan barcha narsalardir.

Ayirboshlash -  biron bir shaxsdan o ‘ziga kerakli bo‘lgan ob’yektni 
olish uchun, uning evaziga boshqa narsani taklif etadi. Marketingni mohi- 
yati tovarni ishlab chiqarish va xizmat ko‘rsatish albatta iste’molchiga, 
talab, ishlab chiqarish imkoniyatlarini mo‘ljallashdan iborat.

Marketingni vazifasi nafaqat talabni qondirishdan iborat va aksincha 
unga shunday ta’sir ko‘rsatish kerakki, u taklifga mos kelsin.

Hozirgi davrda jahon adabiyotida marketingga berilgan ikki mingdan 
ortiq ta ’r if  bor. Mutaxassislar o ‘rtasida marketingning takror ishlab chi­
qarish jarayonida ishtiroki masalasida yagona fikr yo‘q. Hozir ko'pgina 
chet ellik marketologlar zamonaviy marketing tushunchasi ishbilarmon- 
likka kiradigan faoliyatni o ‘z ichiga olmog‘i kerak deb hisoblaydilar. 
Boshqalari esa bunday izohlami tanqid qilib, ayriboshlashning hamma 
turlari ham marketing tusiga ega emasligini va marketing prinsiplarini 
hamma vaziyatlarga ham tatbiq qilib bo‘lmasligini ta ’kidlaydilar. Marke­
tingga ta’rif  berishda bunday xilma-xillikning sababi bor. Birinchidan, 
marketing konsepsiyasi mazmuni bozor iqtisodiyoti sharoitida ishlab 
chiqarish usuli rivojlanishi bilan o ‘zgarib keldi va uning mohiyatini aks 
ettirdi, ikkinchidan, boshqarish tizimida marketingdan foydalanish maq- 
sadlari, xususiyatlari, miqyosiga qarab, undagi tashkiliy qismlarning aha- 
miyati va boshqaruv tizimidagi ahamiyati o ‘zgarib boradi. Bundan tash- 
qari, mutaxassislar marketingni biznes xizmati va falsafasi tarzida baho- 
laydilar. Xizmat sifatida marketing ishlab chiqarish, savdo, reklama, tex- 
nika xizmati ko‘rsatish va boshqa sohadagi tadbirlar majmuidan iborat. 
Falsafa sifatida esa marketing - bu jamiyat ishlab chiqarish munosabat- 
lariga daxldor ijtimoiy-iqtisodiy konsepsiyadir.

«Marketing» tushunchasini murakkabligi uni falsafiy, iqtisodiy, 
boshqaruv va yuridik jihatlarini ko‘rish zarurligiga olib keldi.

Marketing falsafiy ma’noda fikrlash tarzini mujassamlashtiradi.
Umuman olganda marketingga quyidagicha ta’rif berishimiz mum- 

kin: Marketing - ehtiyoj va muhtojlikni ayirboshlash orqali qondirishga 
qaratilgan inson faoliyatining turidir. Marketing vujudga kelishining

asosiy sabablaridan biri bu ishlab chiqarish hajmining ortib borishi, yangi 
larmoqlarning vujudga kelishi, tovar turlarining ko‘payishi va tadbirkorlar 
o'rtasida mahsulotni sotish muammosining vujudga kelishidir.

Hozirgi vaqtda firma, korxona kompaniyalar aw alg i davrlarda uchra- 
tilmagan juda qattiq raqobat kurashiga to‘qnashmoqdalar. Bu kurashda 
g olib chiqish uchun, ular iste’molchilarni egallashi va o ‘zlarining raqo- 
batchilaridan ustun kelishlari zarur. Buning uchun ular o ‘z faoliyatida 
tovar va sotish falsafasini emas, balki marketing va iste’molchi falsafasini 
qo'llashlari kerak.

Bugungi kunning zamonaviy bozorlarida muvaffaqiyatlarga erisha- 
yotgan firmalar tovarlarni yaratuvchi emas, balki iste’molchilami yara- 
luvchi strategiyasini ishlab chiquvchi va foydalanuvchi haqiqiy ustalardir.

Demak, zamonaviy firmalar faoliyati bozorga yo'naltirilgan bo‘lishi 
kerak, ya’ni ular bir vaqtning o ‘zida diqqat bilan o ‘zining iste’molchi- 
larini va shuningdek, raqobatchilarini kuzatib borishlari kerak. Bu yangi- 
likning asosiyda shunday g‘oyayotadi. Zamonaviy marketing -  eng aw a- 
lo, iste’molchilarni qidiruvchi, yaratuvchi va ushlab qoluvchi fan hamda 
san’atdir. Zamonaviy marketing -  bu bozor raqobati sharoitida bozomi 
kompleks tadqiq etish orqali, iste’molchilarni real talab, ehtiyojlarini 
maksimal qondirishga qaratilgan xo‘jalik faoliyatini boshqarishni tashkil 
etish tizimidir.

Marketingni asosiy maqsadi -  iste’molchini, ya’ni haridorni vujudga 
kcltirishdir. Marketing asosida bozorni har taraflama o ‘rganish yo‘nalish- 
larining asosiylaridan quyidagilarni ko‘rsatib o ‘tish zamr:

•talabni o ‘rganish;
• bozor tarkibini aniqlash;
•tovarni o ‘rganish;
• raqobat sharoitlarini tadqiq qilish;
• sotish shakli va uslublarini tahlil etish. Marketing quyidagilarni o ‘r- 

gatadi:
• bozorni o ‘rganishni;
•uni taqsimlashni;
• tovarlarni joylashtirishni;
• marketing siyosatini olib borishni;
•tovar siyosatini;
• narx siyosatini;
• taqsimot siyosatini;
• siljitish (yo‘naltirish) siyosatini;
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•yuksalish, qo‘shimcha xizmatlami (Plus) - (bunga marka, sotish- 
dan keyingi xizmat, kafolat va texnik yordam, yetkazib berish, 
assortm ent, shaxsiy iste’mol va boshqalami kiritish mumkin).

Marketing korxonalaming bozorda ishlash uslubi, bozor metodolo- 
giyasi bo‘lib, iste’molchilar va ulaming talab istaklarini o ‘rganish, ular- 
ga mos tovarlar yaratish, narx belgilash, tovarlarni yetkazib berish, taq- 
dim etish, sotish, xizmat ko‘rsatishni uyushtirish usullari, vositalari, tar- 
tib-qoidalari majmui hisoblanadi. Bulaming hammasi birinchi asosiy 
maqsadga talab bilan taklifni o ‘zaro muvofiqlashtirishga xizmat qiladi.

1.3. Marketing elementlari tarkibi va marketing-miks tushunchasi

Marketing tizimida qo‘yilgan maqsadga erishish uchun haridorlar va 
boshqa sub’yektlarga ta’sir etish uchun marketing vositalari, ya’ni marke­
ting usullari yig‘indisi, uslublari zarurdir. Shunday vositalardan marke­
ting-miks, marketing kompleksi b o lib  hisoblanadi. Bulami marketing 
nazariyasiga 1964-yilda birinchi bo‘lib Garvard universiteti biznes mak- 
tabi professori Neyl Borden kiritgan. Marketologlar tayyorlash tizimida 
marketing kompleksi 4 «Р» deb nomlanib, Djeremi Makkarti tomonidan 
1960-yilda bu model taklif etilgan. Ushbu modelda marketingning to ‘rtta 
asosiy elementlari ajratib ko‘rsatilgan: tovar (product), narx (price), joy 
(place), siljitish (promotion).

Marketing faoliyatida ehtiyoj va muhtojlikni ayirboshlash orqali qon- 
dirish jarayonida albatta inson ishtirok etadi. Shuning uchun yuqorida 
ko ‘rsatib o ‘tilgan marketing elementlari tarkibiga 5 «Р» ham kiritilib, u 
kishilar (people) ekanligi alohida takidlab o ‘tilgandir. Marketingni asosiy 
elementlari 1.2-rasmda ko‘rsatilgan.

1968-yilda F. Kotler marketing-miks elementlari tarkibiga pablik- 
rileyshnz (public relations) va siyosatni (politics) qo‘shib, oldingi 4 «Р» ni 
6 “P” ga kengaytirib ko ‘rsatdi. 4 “P” modelini qoilanishini cheklanganli- 
giga qaramasdan, marketing nazariyasini shakllanishi va amaliyotini ri- 
vojlanishida ilg‘or rol o ‘ynaydi.

Marketing kompleksi -  bozorga ta’sir etish choralari va amaliy vosi- 
talar yig‘indisi sifatida bozor holatiga firmani moslashuvidir. Yaxshi mar­
keting kompleksi firmani bozorda yaxshi pozitsiyani egallashga olib ke- 
ladi. Klassik marketing kompleksi 4 ta elementni o ‘z ichiga oladi va 4P 
modeli nomi bilan yuradi.

• tovar (product);

• narx (price);
• sotish yoki tovar harakati (place);
• siljitish yoki kommunikatsiyalar (promotion).
Hiroq firmaning marketing faoliyatiga bunday qarash ma’lum dara- 

|.t.I.i cheklangan hisoblanadi: u ko‘proq iste’molchiga nisbatan tovarga 
mo'ljallangan. Shuning uchun 1980-yillarda marketing kompleksi 2 ta 
elcmentga ko‘paydi va 6 P deb nomlandi.

6 I’ modeli tarkibiga quyidagilar kiradi:
• tovar (product);
• narx (price);
• sotish yoki tovar harakati (place);
• siljitish yoki kommunikatsiyalar (promotion);
• xodimlar;
• harakat tarzi.
Yangi modelda asosiy e’tibor marketing faoliyatini strategik jihatiga 

>|.uatiIgandir. Biroq XX asr oxirlarida ichki va tashqi iste’molchilar kon- 
scpsiyasini paydo bo‘lgandan keyin avvalgi modelni yangidan kengay- 
litish haqida axborot paydo bo‘ldi. 1999-yilda Djon Bailer 10 P modelini 
iin.shr qildi.

Djon Bailer yangi kengaytirilgan marketing kompleksini korporativ 
marketing -  miks deb ataladi.

10 P modeli quyidagi elementlarni o ‘z ichiga oladi:
1. philosophy -  tashkiliy falsafasi-g‘oyasi;
2. personality-zaruriy  korxona falsafasini qo‘llab-quvvatlovchi 

personal;
3. people -  insonlar;
4. products -  tovarlar;
5. prices -  narxlar;
6. place -  o ‘rin-joy;
7. prom otion-siljitish;
8. performance -  korxona faoliyatini baholash-bajarish;
9. perseption -  his-tuyg‘u;
10. positioning -  pozitsiyalashtirish.
Marketing - miks keng qo‘llanadigan shaklda 4 ta marketing sub- 

miksini o‘z ichiga oladi. Bular quyidagilar: tovar miksi, shartnoma miksi, 
kommunikativ miks, taqsimot miksi. Tovar miksi tovar siyosatini shakl- 
lantiradi, tovar bilan bog‘liq bo‘lgan chora-tadbirlarni o ‘z ichiga oladi. Bu 
chora-tadbirlar: dizayn, uni bezatilishi, mahsulot sifati, o ‘rovi, haridor-
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larga xizmat ko‘rsatish, kafolat xizmati siyosati, tovar diversifikatsiyasi, 
assortm ent siyosati va hokazolar.

Shartnoma siyosati tovami oldi-sotdi akti shartlari kelishuvini va 
bitim ko‘rinishida ulami rasmiylashtirishni amalga oshiradi. Bunday 
chora-tadbirlariga: narx siyosati, ustama va chegirma tizimi, tovar yetka- 
zib berish va uni to ‘lov shartlari, shuningdek kredit siyosati kiradi.

Taqsimot siyosati tovami tayyorlanish joyidan oluvchiga yetkazib 
berishni amalga oshiradi. Bu siyosat sotish kanalini asoslash va tahlil 
qilish, marketing - logistika, savdo siyosati, sotish vositalari siyosati, ish­
lab chiqarish kuchlarini joylashtirish siyosati. Iste’mole hilar va bozorlarni 
joylashuvi siyosati, yetkazib berish siyosati, tayyor mahsulotlarni ombor- 
larga joylashtirish siyosati va boshqalarni o ‘z ichiga oladi.

Kommunikativ siyosatni vazifasi haridor ehtiyojini qondirish va 
foyda olish maqsadida talabni shakllantirish hamda tovar va xizmatni 
siljitish bo‘yicha muqobil va samarali faoliyatni ta’minlash uchun mar­
keting tizimini barcha ob’yektlarini korxona -  mahsulot tayyorlovchilar 
bilan o ‘zaro harakatini tashkil etishdan iboratdir.

Marketing jarayonining birinchi uch pog‘onasi (mijozlarni ehtiyoji, 
muhtojligi va bozorni aniqlash, mijozga yo'naltirilgan marketing strate- 
giyasini ishlab chiqish va marketing dasturini tuzish) firmani to ‘rtinchi 
eng kerakli bo‘lgan pog‘onaga -  mijozlar bilan foydali bo'lgan munosa- 
batlarni shakllantirishga ol'ib keladi.

Mijozlar bilan boiadigan munosabatlarni boshqarish (customer rela­
tionship management - CRM) zamonaviy marketingni eng zarur konsep- 
siyasidir. Yaqin vaqtlargacha CRM mijozlar haqidagi ma’lumotlarni 
boshqarish faoliyati sifatida ko‘rilar edi. Mazkur ta’rifga asosan, CRM har 
bir alohida olingan mijoz haqidagi axborotni qayta ishlab, mijozlarga 
m a’qul keladigan iste’mol qiymatiga ega bo‘lgan tovar yoki xizmatni 
tak lif etib, maqsad doimiy ravishda ularni shu firmaga bo‘lgan sodiqligini 
boshqarishdir. Ammo so‘nggi vaqtlarda CRM tushunchasi keng manoda 
ishlatilib, u mijozlar ehtiyojini qondirish va ulami iste’mol qimmati yuqo- 
ri bo‘lgan tovarlar bilan ta’minlash orqali, umumiy jarayonni shakllan­
tirish hamda mijozlar bilan foydali munosabatlarni ushlab turishdir. 
Mijozlar bilan boMadigan munosabatlarni bu ta’rifi mijozlarni yaratish, 
ularga ega bo‘lish va ushlab qolishni barchasiga tegishlidir.

Mijozlar bilan bo‘ladigan munosabatlarni boshqarishni CRM 
konsepsiyasini 0 ‘zbekistonning korxona va tashkilotlari amaliyotiga 
milliy iqtisodiyotimizning o‘ziga xos xususiyatlarini hamda mahalliy

•■hart -  sharoitlarini hisobga olgan holda tatbiq etilishi, ularning xo‘jalik 
faoliyati samaradorligini oshishiga olib keladi.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1. Marketingni mazmun mohiyati nimalardan iborat?
2. Zamonaviy marketing tushunchasini izohlab bering.
3. Marketingni asosiy kategoriyalari nimalardan iborat?
4. Bozor elementlariga nimalar kiradi?
5. Marketing elementlari tarkibiga nimalar kiradi?
6. 0 ‘zbekistonda marketingni rivojlanishi va qo‘llanilishi haqida ni- 

malarni bilasiz?
7. Muhtojlik deganda nimani tushunasiz?
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2-BOB. MARKETINGNI RIVOJLANISH EVOLYUTSIYASI VA 
KONSEPSIYASI

2.1. Marketingni vujudga kelishiva rivojlanishining asosiy 
bosqichlari

Marketingni asosiy elementlarini tashkil topishi -  bozorni tadqiq qi­
lish va tahlil etish, narxni tuzilishi tamoyili; servis siyosati -  Sayrus Mak- 
kormek nomi bilan bog‘lanadi. 1902-yildan boshlab AQSHning (Michi­
gan, Kaliforniya, Illinoys) universitetlarida marketing muammolari bo‘yi- 
cha («Tovarlar marketingi», «Marketing uslublari» fanlari va boshqalar) 
fanlar kiritilib, ma’ruzalar o ‘qitila boshladi.

1926-yilda AQSHda marketing va reklama milliy uyushmasi tashkil 
topdi, keyinchalik uning negizida Amerika marketing jamiyati barpo 
etildi, bu jamiyat 1973-yilda Amerika marketing uyushmasi nomini oldi. 
Bir oz keyinroq bunday uyushma va tashkilotlar G ‘arbiy Yevropa mam- 
lakatlari va Yaponiyada ham paydo bo‘ldi. Xalqaro marketing tashki- 
lotlari - Yevropa marketing va ijtimoiy fikr tadqiqotlari jamiyati, Xalqaro 
marketing federatsiyasi, Yevropa Akademiyasi va shunga o ‘xshashlar 
yuzaga keldi.

0 ‘tgan asming 60-yillar o ‘rtasida eng yirik Amerika korporatsiya- 
larining barchasi o‘z xo‘jalik faoliyatida marketingning asosiy talablarini 
qo‘llay boshladi. G ‘arbiy Yevropa va Yaponiyada marketing g‘oyalari 
AQSHga qaraganda sustroq joriy qilindi. Ammo 60-yillaming oxiriga 
kelib ular marketing amaliyotini tezkorlik bilan o‘zlashtirishgakirishdilar 
va bunda muhim yutuqlarga erishdilar.

Amerika modeli bo‘yicha marketing faoliyati birinchi navbatda 
korxonani maqsad va vazifalariga erishishga qaratiladi hamda ikkinchi 
navbatda esa iste’molchilami ehtiyojini qondirishga qaratiladi.

Yapon modeli bo‘yicha marketing faoliyati eng avvalo iste’mol­
chilami hohish -  ehtiyojini qondirishi kerak.

Marketing an’anaviy savdo usullaridan farqli o ‘laroq aniq maqsad- 
lami ko‘zlaydi, xo‘jalik vazifalarini esa yaqqol ifodalaydi; korxona shun­
day sifatli mahsulot tayyorlashi lozimki, uni sotish qulay bo‘lsin. Darha- 
qiqat, mahsulot ishlab chiqarilgani bilan u albatta foyda keltiradi degan 
m a’noni hali aslo bildirmaydi. Ilgari xo‘jalik rahbarlarining vazifasi aso- 
san jami resurslarni ishlab chiqarish talablari bilan muvofiqlashtirishdan 
iborat edi, ya’ni korxona o ‘zi xohlagan mahsulotni ishlab chiqarar va
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linmma e ’tiborini uni sotishga qaratar edi. Marketingning maqsadi esa 
Im/orning mavjud va kelgusida ehtimol tutgan imkoniyatlarini aniqlash 
Iwunda sifat jihatidan to ‘g ‘ri baholashdan, so‘ngra unga tayanib, butun 
kuchini o ‘z mahsulotiga qiziqish va ehtiyojni kuchaytirishga, haridorga 
mahsulotni, shuningdek ko‘rsatiladigan tegishli xizmat turini tanlash im- 
konini yaratgan holda, mahsulotni sotishga qaratishdan iborat. Zamo- 
nnviy marketingni davri o ‘tgan asming 1995-yillaridan boshlandi. Shu 
duvrdan boshlab marketing -  murakkab ijtimoiy -  iqtisodiy jarayon si- 
lalula o ‘rganilmoqda.

I lozirgi vaqtda AQSH va rivojlangan mamlakatlarda marketing ma- 
'.iilnluri bo‘yicha juda ko‘p tadqiqot firmalari faoliyat olib bormoqda. 
shuningdek, marketing muammolarini tadqiq qilishni tijorat boshqaruvi 
itsosida universitetlar ham, savdo - sanoat assotsiatsiyalari, davlat tashki- 
lotlari va xizmatlari ham shug‘ullanaboshladi.

1972-yilda F. Kotler mikromarketing va makromarketing tushuncha- 
l.ii ini asoslab beradi. 1976-yilda Shelbi Xant marketing ayirboshlash jara­
yoni haqida ilm hisoblanishini ko‘rsatdi.

XX asrning 80-yillar oxiri 90-yillar boshlarida marketingni globalla- 
•.htirish jarayoni kuzatildi. Shuningdek, 1990-yilda Avstraliyaning Kan- 
ln-na shahrida «Marketing — bu hamma narsa», «Marketing biznesni 
anglatadi» shiori ostida global marketing bo‘yicha Xalqaro konferensiya 
bo'lib o ‘tdi.

I lozirgi davrda jahon iqtisodiyotida sanoat davri axborot davriga 
o 'lin  bo‘shatib bermoqda. Bu jahonning barcha rivojlangan davlatlarida 
ku/atilmoqda. Tez o ‘zgaruvchan bozor sharoitlari, narxsiz raqobat usul- 
larining rivojlanishi, ishlab chiqarish yuksak darajada chaqqon mosla- 
•.huvchan, yakka iste’molchiga mo‘ljallangan, hajmi kichik bozor soha- 
laii, bozor segmentlari va ayrim «so‘qmoq»larning ko‘pligi unga xos 
sususiyatlardir. Ayni paytda ishlab chiqarishning ixtisoslashuvi shunday 
ilarajaga etdiki, bir bozorning oraliq segmentlarida bo‘sh makon juda kam 
qoladi. Natijada bozor raqobati yanada shiddatli tus oladi. Ammo bu 
jarayon narx omili negizida emas, balki raqobatning yanada takomillash- 
f.an usul va shakllari paydo bo‘lishi natijasida yuz beradi.

Tovarning «hayotiy sikli» misli ko‘rilmagan darajada qisqaradi.
I lo/.irgi davrda yetakchi yapon elektron firmalari bozorga o ‘rtacha har 
iii h oyda bir marta mikrosxemalarning yangi turini chiqaradi. Mahsu­
lot lar assortimentning xilma-xilligi ortdi, bir xil buyumlarni ko‘plab ish- 
Inb chiqarish kamaydi, ya’ni to‘p-to‘p qilib uyub tashlash tajribasidan voz
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kechilmokda. Tovar sifatiga ega bo‘lgan mahsulotlar mazmuni o ‘zgardi. 
I ,ndi yaxshi mahsulot chiqarish bilangina ish bitmaydi, raqobatga dosh 
berish uchun sotuvdan keyingi darajasini, firma k o ‘rsatadigan qo‘shimcha 
servis xi/matlari sifatini tubdan yaxshilash zarur.

Korxonalar xarajatlarini oddiy kamaytirish yo'llarini o ‘ylabgina qol- 
may, ayni paytda tovarlarni sotish va o ‘tkazish, daromadlarni muttasil 
ko‘paytirish sohalariga ko'proq e ’tibor berishga majbur. Mahsulot sotish- 
ga yangi bozorlar, muayyan afzalligi tufayli mahsulot o ‘ziga jalb etadigan 
yangi haridorlarni qondirish lozim. Bu ishlami hozirgi zamon marketin- 
giga tayanibgina amalga oshirish mumkin. Korxonaning omon qolishi 
iqtisodiy, ilmiy-texnikaviy, konyunktura-tijorat, ijtimoiy va boshqa axbo- 
rotlarni o ‘z vaqtida olishi kabi omillardan ustalik bilan foydalanish 
natijasida ta ’minlanadi.

2.2. Marketing nazariyasi konsepsiyasi va uning evolyutsiyasi

Marketing konsepsiyasi (marketing faoliyati konsepsiyasi) -  bu 
shunday yo‘l yoki yondashuvki, uning asosida korxona o ‘zining marke­
ting faoliyatini yurgizadi. Marketing konsepsiyasi rejalashtirilayotgan va 
amalga oshirilayotgan firma faoliyatining strategik tahlili asosida ishlab 
chiqiladi. Marketing konsepsiyasini ishlab chiqish odatda quyidagi bos- 
qichlarni qamrab oladi:

• ichki va tashqi muhit strategik tahlilini amalga oshirish;
• marketing faoliyati va korxonaning maqsadlarini aniqlash;
• marketing strategiyasini aniqlash;
• rejalashtirilayotgan natijalarga erishish maqsadida marketing fao­

liyati elementlarini tanlash.
Marketing konsepsiyasi ishlab chiqarish va taklif etilayotgan to- 

varlarga bo‘lgan talabni rivojlanish darajasiga bog‘liqligi jihatidan evo- 
lyutsion taraqqiyot bosqichini kechdi.

Marketing va tadbirkorlik sohasida dunyo ilmi va amaliyoti marke­
ting evolyutsiyasida quyidagi konsepsiyalami asosladi va tavsiya etdi:

• ishlab chiqarishni takomillashtirish konsepsiyasi;
• tovar yoki xizmatni takomillashtirish konsepsiyasi;
• so f marketing konsepsiyasi;
• ijtimoiy yo‘naltirilgan marketing konsepsiyasi;
• o ‘zaro aloqaviy marketing konsepsiyasi.
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Ko‘rsatib o ‘tiIgan marketing konsepsiyalari har bir mamlakat uchun 
standart, norma yoki qoida sifatida ko'rilmasligi kerak. Marketing evo­
lyutsiyasi har qaysi mamlakatda o ‘zini xususiyatlari va bozor munosa- 
batlari rivojlanish darajasiga bog‘liq bo‘ladi. Biroq marketingni paydo 
bo'lishi bilan bog‘liq jahon tajribasi hamda bozor munosabatlarini rivoj- 
lanishi aniq mamlakatlarda tadbirkorlik faoliyatini tatbiq etish bozor 
munosabatlarini shakllantirishga ishlatilishi mumkin ekanligi foydali hi- 
soblanadi. Bundan tashqari marketingni rivojlanishida mashhur umumiy 
tendensiya -  e ’tibomi tovar ishlab chiqarishdan iste’molchiga, uning 
xohish va ehtiyojlariga qaratish talab etiladi.

Birinchi davr - «ishlab chiqarishni takomillashtirish konsepsiya- 
si» - «mahsulot ustunligi» tarzida belgilanadi, bunda eng muhim masala 
yaxshi tovar ishlab chiqarish va uni haridorga arzon narxlarda sotish deb 
hisoblanadi. Konsepsiya shiori - «imkoni boricha ko‘proq tovar ishlab chi- 
qar, chunki bozor talabi cheksiz».

Tovarni takomillashtirish konsepsiyasi iste’molchi e ’tiborini to- 
varga, uning sifatiga va narxiga qaratishni talab etadi. Iste’molchilar o ‘x- 
shash tovarlarni sifatlarini boshqa firmani shunday tovarlari bilan solish- 
lirib ko'radilar. Bu konsepsiyani ko‘pincha kompaniya, firma, tashkilot- 
lar, shuningdek, notijorat tashkilotlar ham ushlab turadilar. Biroq tovar 
konsepsiyasi muvaffaqiyat keltiravermaydi.

Keyingi davr «sotishni (tijoratni) faollashtirish konsepsiyasi» no­
mini oldi. Bunda firmaning mahsulotini «mana tovar tayyor, kelavering 
va savdolashing» shiori bilan sotishni moMjallash birinchi o ‘ringa chiqadi. 
Tovar va savdo marketinggi konsepsiyalari mahsulot ishlab chiqarish hali 
seriyali, ya’ni yalpi tus olmagan davrda maydonga kelgan edi. Tovarlar- 
ning yangi turlari va xillari hisobiga yuqori darajada foyda qo‘lga kiritilar 
edi, sababi mohiyat e ’tibori bilan cheksiz talabga ega bo'lgan bozorda bu 
lovnrlarga nisbatan talab benihoya katta edi.

XX -  asrning 50 - yillarida boshqarish konsepsiyasining ilk asosini 
sotish hajmi, ishlab chiqarish va muomala xarajatlari darajasi, daromad, 
I'oyda va boshqa ko‘rsatkichlarni uzoq muddatli o ‘zgarishlarini aniqlash 
i.ililil qilindi. SHunga ko‘ra bozordagi ish faoliyatini bir yildan besh 
yilgacha moslashtirish ko‘zda tutilgan.

Marketing rivoji tarixida o ‘tgan asrning 50-yillari muhim bosqich 
Int'ldi. Ortiqcha mahsulot ishlab chiqarish tangligi ko‘rinib qoldi. Mar- 
I cling - ishlab chiqarishni bozor talabiga moslashtirish konsepsiyasi, 
uning asosini iste’molchiga - «bozor ustunligi»ga m o‘ljal oli^jj tashkil



etdi. M arketing boshqaruvining bozor konsepsiyasi yanada rivojlandi.
Sof marketing konsepsiyasi o ‘tgan asming 50-yillari o ‘rtalaridan 

boshlab marketing bozor konsepsiyasi tarzida boshqarishda firmaning 
faqat bozor strategiyasini emas, balki ishlab chiqarish strategiyasini ham 
belgilaydigan yetakchi vazifaga aylandi. Marketing xizmati firmaning 
asosiy boshqarish markazi, bozor, ishlab chiqarish, ilmiy-texnika va 
moliyaviy faoliyati masalalari bo‘yicha axborotlar va tavsiyalar manbai 
bo ‘lib qoldi. Marketing xizmati ijtimoiy talab va bozor konyunkturasi 
holati hamda o ‘zgarishlarini batafsil tahlil qilish asosida u yoki bu tovarni 
ishlab chiqarish zarurati, istiqboli va foydadorligi, ishlab chiqarish das- 
turlarini moddiy-texnika jihatlaridan ta ’minlash imkoniyatlari to ‘g ‘risi- 
dagi masalalami hal etadi.

XX asming 60-yillariga kelib bozordagi o ‘zgarishlarga qarab 
strategik rejalashtirishni amalga oshirish masalasi ilgari surildi va hal 
qilindi. 0 ‘tgan asming 70-yillarga kelib, marketingning shunday konsep­
siyasi ishlab chiqildiki, u iqtisodiy jihatdan rivojlangan mamlakatlar 
hayotiga mustaqil kirib bordi.

Mamlakat xo‘jalik sub’yektlari ichki faoliyatida yaxlit organizm tar­
zida va firma ichidagi rejalashtirishda ham markaziy o ‘rinni marketing 
egalladi. Bu bozor iqtisodiyotiga qaratilgan strategik boshqarishning 
yangi shakli bo iib , u eng ko‘p foyda olish maqsadida tovarlarni uzluksiz 
ravishda ishlab chiqaruvchilariste’molchiga xarajat qildiradigan, korxo- 
nani ishlab chiqarish va sotishni tahlil qilish ko‘p kamrovli tushunchadir.

Mahsulotlar ko‘rinishi va texnologiyasi qisman o ‘zgartirilgan holda 
k o ‘plab ishlab chiqarishlar boshlandi. Raqobat kurashining asosiy shakli 
narx raqobatiga aylandi. Shuning uchun keyingi yillarda xarajatlarni 
kamaytirish, sam aradortexnologiyalami joriy etish yo‘lida doimiy kurash 
olib borish muvaffaqiyat garovi b o iib  qoldi.

Ijtimoiy y o ‘naltirilgan marketing konsepsiyasi  -  bu konsepsiya kor­
xonaning vazifasi yakka shaxslarning talabini o'rganish, tahlil qilish va 
bu talablami samarali qondirishdan, ayni paytda umuman jamiyat butun- 
ligini saqlash va mustahkamlashdan iborat deb qaraydi. Ijtimoiy-yo‘nal- 
tirilgan marketing konsepsiyasi boshqarishning bozor konsepsiyasiga 
nisbatan kuchayib borayotgan ekologik muammolar, tabiiy resurslarning 
etishmasligi, umumjahon inflyasiyasi, ijtimoiy xizmat sohalarining g‘arib 
holati tufayli bu dastur bizning zamonamizga to ‘g ‘ri kelishiga bildirilgan 
shubhalar avj olib turgan pallada maydonga keldi. Dastlab firmalarning 
bozor munosabatlaridagi faoliyati asosan foyda olishgagina qaratildi.

Keyinchalik ular haridor ehtiyojlarini qondirishning strategik ahamiyatini 
anglab etdilar va natijada bozor marketinggi konsepsiyasi paydo boidi. 
Bugungi kunga kelib, ular biror muhim ishga qo‘l urishdan oldin, jamiyat 
manfaatlari haqida ham o ‘ylay boshlaydilar. Ijtimoiy yo‘naltirilgan mar­
keting bozor ishtirokchilaridan marketing siyosati doirasida uch omilni 
o ‘/,aro bog‘liglikda qarashni talab etadi, bu omillar - firma foydasi, haridor 
chtiyojlari va jam iyat manfaatlari.

Marketingni о ‘zaro aloqaviy konsepsiyasi. Marketingni o ‘zaro alo- 
qaviy konsepsiyasining asosiy g‘oyasi haridorlar bilan boshqa oldi-sotdi 
iaiayoni qatnashchilari o ‘rtasidagi munosabatlar (kommunikatsiya)dan 
tashkil topadi. Marketingni o ‘zaro aloqasi samarali kommunikatsiya, 
sliaxsiy muloqotlar ahamiyatini oshiradi. Marketingni o ‘zaro aloqasi 
kommunikatsiyani kengroq jihatda -  kompaniya(firma) bilan uning 
sheriklari o ‘rtasidagi daromad olib keluvchi xohlagan o ‘zaro aloqasi 
sifatida ko‘radi.

Savdo, keyinchalik sanoatda marketingni faol qo‘llanish jarayoni 
o'lish davri iqtisodiyotining xususiyatlari bo‘lib hisoblanadi. XXI asrning 
,’008-yilida iqtisodiyoti rivojlangan davlatlarda moliyaviy inqirozning 
vujudga kelishi natijasida moliya bozorlari xizmatlarida marketing tizi- 
inini keng qoMlash ahamiyati yanada ortdi. Marketing evolyutsiyasi mar­
keting konsepsiyasini, shaklini va elementlarini o'zgarishi bilan 
ku/atiladi.

Marketing konsepsiyasi - bu korxonalar faoliyatini boshqaruv falsa- 
litsidir. U esa, tovar ishlab chiqamvchilarga iste’molchilarning ehtiyoj- 
larini qondirish natijasida foyda olishlari uchun yordam beradi.

Buning uchun har kuni va uzoq muddat davomida:
• tadbirkorlik faoliyatini faollashtirishga;
• bozorga;
• iste’molchilarning maqsadli guruhlariga;
• bosh strategik maqsadlarga e ’tiborni jalb  etish lozim.

2.3. Xolistik marketing konsepsiyasi

Mamlakatimizda yalpi ichki mahsulot, mahsulot va xizmatlar ishlab 
i hiqarishning yuqori sur’atlarda barqaror o ‘sib borish, byudjet sohasi 
sodimlarining ish haqi, pensiya, nafaqa va stipendiyalar miqdorining 
nmntazam qayta ko‘rib chiqilishi, ta’lim, sog‘liqni saqlash va ilm-fan 
sohalari xizmatchilarining mehnatini rag‘batlantirish, aholi turmush dara-

18 19



jasin i tubdan yaxshilashga qaratilgan boshqa chora-tadbirlar, ayniqsa, 
oxirgi yillarda xalqimizning hayot sifati izchil yuksalib borishini ta ’min- 
ladi. Aholining harid qobiliyati, ya’ni uning oylik maosh va pensiya 
hisobidan eng zarur iste’mol mahsulotlarini sotib olish va xizmatlardan 
foydalanish imkoniyatlari aholining iste’mol tovarlariga bo‘lgan talab va 
ehtiyojlarining ta ’minlanishi sezilarli darajada yaxshilanib borayotganini 
aks ettiradi. Bugungi kunda mamlakatimiz korxonalarida marketing kon- 
sepsiyasini qo‘llashda avvalambor, iste’molchilar ehtiyojlarini to ‘laroq 
qondirish orqali foyda olishga, korxonaning bozordagi brendini yanada 
kuchaytirish, reklama faoliyati samaradorligini oshirish, mijozlarga nis- 
batan alohida yondoshuvni amalga oshirish, ichki va tashqi bozorlarda 
tovarlar raqobatbardoshligiga erishishga alohida e ’tibor qaratilmoqda.

M arketing konsepsiyasiga yangicha yondoshish - bozoming strategik 
segmentidan tashkilotlaming potensial mijozlari yig‘indisidan -  maq­
sadli guruhlar deb ataluvchilar bilan uzviy aloqalarga asoslanadi. Bozorni 
tatqiq qilish orqali iste’molchilami bir xil guruhga ajratish va strategik 
segmentlami aniqlab, mavjud va potensial mijozlar bilan keyingi aloqa- 
larda korxonaning mavjud vositalarni tejaydi va yuqori natijaga erishishga 
imkoniyat beradi. M a’lumki, marketing evolyutsiyasida ishlab chiqarish, 
tovar, sotish, ijtimoiy - axloqiy, o ‘zaro aloqa konsepsiyalari kabi 
bosqichlami kuzatish mumkin.

Iste’molchiga yo‘naltirilgan marketing konsepsiyasi -  biznesga m o‘l- 
ja l olishni amalga oshirishdan iborat. G. Assel marketing konsepsiyasini 
rivoji ketma-ketligini quyidagicha ifodalagan: 1990-yillarda ishlab chiqa­
rish konsepsiyasi, 1930-yillardan sotish konsepsiyasi, 1950- yillardan 
iste’mol konsepsiyasi, 1970-yillardan raqobat konsepsiyasi, 1980- yillar­
dan hozirgi kungacha strategik marketing konsepsiyasi evolyutsiyasi 
davom etmoqda.

Korxonaning marketing konsepsiyasi - marketing kompleksini ishlab 
chiqish asosida hayotga tatbiq etiladi. Marketing usullari korxonalarda 
foyda olishga mo‘ljal shaklida qoilaniladi va yaqin vaqtlargacha marke­
ting bu soha deb yuritilar edi. Hozirgi vaqtda marketingni qo‘llanilish 
sohasi ahamiyatli ravishda kengaydi va uni nodavlat, notijorat tashkilot- 
lari faol ishlatilmoqda. Marketing sohasi bugun tijorat faoliyati bilan 
chegaralanib qolmay, balki ijtimoiy tashkilotlarda ham marketing tadqi- 
qotlarini o ‘tkazib bormoqda. Respublikamizda ijtimoiy sohalarni rivoj- 
lantirishda marketingni o ‘rni kun sayin ortib bormoqda.

Marketing nazariyasi va amaliyoti bozorni o ‘rganish vositasi sifatida 
ko‘plab korxona va tashkilotlarda qo‘llaniladi. Yevropa mamlakatlari va 
AQSH iqtisodiyotida band bo‘lgan jam i aholining 25 - 33 foizi marketing 
laoliyati bilan bog‘liq. Rossiya korxonalarida o ‘tkazilgan tadqiqotlar na- 
tijasi shundan dalolat beradiki, oxirgi yillarda ularning 70 foizdan ortig‘i 
marketolog mutaxassislarga muhtojdir.

Marketing faoliyat sohasi sifatida, karera uchun qiziqarli va istiqbolli 
iinkoniyatlami keng tanlovini taklif etadi. Bular qatoriga sotuv, reklama, 
o ‘rov dizayni, logistika, marketing tadqiqoti, tovar ishlab chiqarish, 
nlgurji va chakana savdo ixtisosliklari kiradi. M arketingyangiliklari siyo- 
siy, madaniy, ijtimoiy sohalarda muvaffaqiyatli ishlatilishi mumkin.

Marketing hozirgi to ‘yingan bozor sharoitida iste’molchi nimalar 
Imlilashini aniq bilmaydi. Muammo, iste’molchilar va ishlab chiqaruv- 
i liilarni qondirishga qaratilgan muqobil yondashuvlarni va oqibatda taklif 
bilan to‘yinganlik sharoitlarida yangi marketing usullarini aniqlashdan 
iborat. Buning uchun yuzaga kelgan vaziyatda ehtimol tutilgan marketing 
usullarini aniqlash, funksional yondashuvlarning o ‘zaro aloqalarini ko‘r- 
siilish, qadriyatlar marketingi yondashuvidan foydalanish orqali muam- 
molarning mavjud echimlarini tahlil qilish zarur.

Bozorga tezroq kirib borish natijasida hozirgi paytda ustunlik qilayot- 
ЦШ1 marketingning bir qismi hisoblangan marketing innovatsiyalarini 
ham qayd etish joizdir. XXI asr marketologlari marketing konsepsiyasini 
nn'imaviy tamoyillari bilan chegaralanmagan yondoshuvni qo‘proq qabul 
qiliicli. Shu o ‘rinda marketing innovatsiyalaridan biri hisoblangan xolistik 
marketing konsepsiyasi alohida o ‘ringa ega. Ushbu marketing konsep- 
ulyasi o'zaro bog‘liqlik va uning chora-tadbirlarini kengligini hamda 
laiavonlarini hisobga olgan holda rejalashtirish, marketing dasturini ishlab 
i liiqish va tatbiq etishga asoslanadi.

Xolistik marketing — marketing faoliyatida kengaytirilgan, integrat- 
xlyalashgan yondoshuv zarurligi muhim ekanligini ifodalaydi. Shunday 
t|lllh, xolistik marketing -  marketing faoliyatini murakkabligi va turli xil 
Imkoniyatlarni muvozanatlashtirish va tan olish bo‘yicha yondoshuvdir. 
Xuli-ilik marketing 4 ta: marketingni o ‘zaro munosabati, integratsiya- 
linhc.im marketing, ichki marketing va ijtimoiy-javobgar marketing kon- 
•m puiyalarini o ‘z ichiga oladi.

I l ihbu rasmdan ko‘rinib turibdiki, o ‘zaro munosabatlar marketingi — 
ItH/urning tayanch hamkor kompaniyalari (haridorlar, ta ’minotchilar, 
ill и il.\ utorlar va boshqalar) bilan uzoq muddatli o ‘zaro manfaatli muno-

20 21



sabatlam i o'rnatish maqsadidagi amaliyot jarayonidir. 0 ‘zaro munosa- 
batlar marketingi hamkorlar bilan tor doiradagi iqtisodiy, texnik va 
ijtimoiy aloqalami o ‘matishga yo‘naltirilgandir. Bu hamkor guruhlari 
bilan zarur bo‘lgan munosabatlarni shakllantirishni ko‘zda tutadi. Jami 
uchta hamkor guruhi: ishchilar, marketing hamkorlari (taqsimot kanallari, 
ta ’minotchilar, dilerlar) va moliyaviy hamjamiyatlar (aksionerlar, inves- 
torlar, tahlilchilar) mavjud. Bu marketing turida asosiy tamoyil oddiy: 
bir-biriga qiziquvchi tayanch qiziquvchi guruhlaming foydali munosa- 
batlar tizimini yaratish -  bu biznes muvaffaqiyatini kafolatlaydi.

Munosabatlar marketingining tarkibiy o ‘qini «mijoz bilan o ‘zaro 
munosabatlarni boshqarish» (yoki Customer Relationship Management) 
tushunchasi ifodalaydi. CRM -  axborot texnologiyalaridan faol foydala- 
niladigan marketing strategiyasi bo‘lib, keng ma’lumotlar to ‘plami 
yaratish va qo‘llashni o ‘z ichiga oladi hamda kompaniyalarga shaxsiy 
yondoshuvga asoslangan o ‘zaro manfaatli munosabatlar yaratish maqsa- 
dida mijozlar haqida axborot to ‘plash va qayta ishlashga imkon beradi. 
CRM yondashuvi ommaviyligining o ‘sishi 1990-yillar oxirida internet 
texnologiyalari paydo bo‘lishi bilan ta’minlangan. Xolistik marketingda, 
munosabatlar marketingining maqsadi -  korxona va mijoz uchun o‘zaro 
manfaatli foydani ifodalaydigan uzoq muddatli munosabatlarni o ‘rnatish, 
rivojlantirish va qo‘llab-quvvatlashdan iboratdir. Tahlil, mijozning (kor­
xona, haridor, iste’molchi) individuallashuviga yo‘naltiriladi hamda 
ishonchli mijozlar va ta ’minotchilar o ‘rtasida uzoq muddatli munosa­
batlarni boshqarishga qaratiladi. Keyingi maqsad esa ushbu mijoz uchun 
tovar va xizmatlami to ‘g ‘ri tanlashdan iborat. Agar aniqroq aytadigan 
b o isak , “one-to-one marketing” (yoki munosabatlar marketingi) maqsadi
-  har bir mijoz bilan munosabatlar o ‘matish, rivojlantirish va aynan unga 
xizmat ko‘rsatish bo‘lib, bunda mijozni ehtiyojini qondirish uchun axbo­
rot texnologiyalari va ma’ lumotlar to ‘plamlaridan foydalaniladi.

Integratsiyalashgan marketingda faol bozor sub ’yektining vazifasi -  
iste’molchilar uchun to ‘liq integratsiyalashgan marketing dasturini tu- 
zish, siljitish va qadriyatlarni ko‘rsata bilishni hamda marketing chora- 
tadbirlarini ishlab chiqishdan iborat. Kompaniyalarda talabni boshqarish, 
resurslarni boshqarish va sherik hamkorlar tarmoqlarini boshqarish tizimi 
integratsiyalashgan bo‘lishi lozim.

Xolistik marketingning tarkibiy qismi sifatida yana bir tarkibiy qismi 
bo‘lgan ichki marketing turida tashkilotning barcha xodimlari, eng mu- 
himi uning rahbariyati tomonidan kompaniyada marketing tamoyillarini

lalbiq etishni ta’minlash muhim bo‘lib hisoblanadi. Agar korxona ish- 
i liilari uni ta’minlashga tayyor bo‘lmasa, u largaa’lo darajagi xizmat ko‘r- 
.alishni va’da berishning m a’nosi yo‘qdir. Ichki marketingda faqatgina 
marketing bo‘limi emas, balki boshqa boMimlar ham o ‘zaro bog‘liq holda 
mijozlarga ta’sir ko‘rsatishi zarur bo‘ladi.

Xolistik marketingning tarkibiy qismi sifatida ijtimoiy javobgar 
marketingda ekologiya, ahloqiy, huquqiy va ijtimoiy mazmundagi marke­
ting chora-tadbirlari va dasturlari inobatga olinadi. Ijtimoiy javobgar 
marketing konsepsiyasi, marketing amaliyotida ijtimoiy va axloqiy masa- 
lalarni hisobga olishni talab etadi. Bu o ‘rindam arketologlarkorxonaning 
lnyda olishini, iste’molchilarning ehtiyojlarini qondirishni va jamiyat 
<|i/iqishlari o‘rtasida o ‘zaro bog‘liklikni topishi zarur bo‘lib hisoblanadi.

Ijtimoiy marketing iste’molchilar va ushbu tovar o ‘rtasida ayirbosh- 
lashga ijobiy ta’sir etadigan va oqibatda korxona oladigan foydaga ijobiy 
In' sir ko‘rsatadigan notijorat harakatlarini o ‘z ichiga oladigan marketing 
laoliyatini shakllantirish va rivojlantirish jarayonidan iborat bo‘ladi. Ijti­
moiy marketingdan oldin ijtimoiy-axloqiy marketingi mavjud bo‘lgan 
Im>‘lib, uning uchun birlamchi vazifauzoq muddatli istiqbolda iste’molchi 
uchun qulaylik izlab topish va korxona uchun foyda topishdan iborat 
Im'lgan. Ijtimoiy marketingga yaqinyondashuv-jam oatchilik  marketingi 
v a ckologiya marketingi bo‘lib hisoblanadi.

Xulosa sifatida, korxonalar faoliyatida xolistik marketing konsep- 
siyasini qo‘llash quyidagilarga imkon beradi:

Yuqorida bayon etilganlardan shunday xulosaga kelish mumkinki, 
korxonalar faoliyatida xolistik marketing konsepsiyasini qo‘llash quyida- 
Cilarga imkon beradi:

- firmaning rahbariyati tomonidan marketing tamoyillarini tatbiq
i lislida faqatgina marketing bo‘limi emas, balki boshqa bo‘limlar ham 
n /aro bog‘liq holda mijozlarga bevosita ta’sir ko‘rsatadi;

- integratsiyalashgan marketingda iste’molchilar uchun marketing 
dasturi ishlab chiqiladi, shuningdek kompaniya ichida va tashqarisida 
m ai ketologlar hamkorlar bilan o ‘zaro sherikchilik asosida harakat qilishi 
/arur bo‘lib hisoblanadi;

- ijtimoiy marketingda iste’molchilar tovar sotib olishga va foyda 
ulishga ijobiy ta’sir ko‘rsatadigan notijorat harakatlarni o ‘z ichiga oluvchi 
marketing faoliyatini rivojlantirishga e ’tibor qaratadi;

- mijozlar bilan o ‘zaro munosabatlar marketingida tahlil ishonchli 
mijozlar bilan ta ’minotchilar o ‘rtasida uzoq muddatli munosabatlarni
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boshqarishga qaratiladi. Hozirda asosiy o ‘zgarishlar mijozlar bilan muno- 
sabatlarda kuzatilmoqda.

Xulosa qilib shuni aytish mumkinki, bugungi kunda iqtisodiy islo- 
hotlarini yanada chuqurlashtirish sharoitida korxonalarda marketing in- 
no vats iyalarini tatbiq etish, ayniqsa marketingda xolistik marketing kon- 
sepsiyalaridan samarali foylanish mijozlar uchun o ‘zaro manfaatli, foyda 
hajmini ko'paytirishga olib keladigan uzoq muddatli munosabatlami 
o ‘rnatishda muhim ahamiyatga egadir.

2.4. Innovatsion marketing konsepsiyasi

Innovatsion marketing bu -  yangi tovarlar yoki xizmatlar yaratish, 
kengaytirish va qo‘llab-quvvatlashga yo‘naltirilgan marketing texnologi- 
yalari majmuidir. Innovatsion marketing texnologiyalarining o ‘ziga xos 
xususiyati shundaki, ular jismoniy jihatdan mavjud b o ig an  mahsulot 
bilan emas, balki uning ishlab chiqilayotgan konsepsiyasi bilan ishlay- 
dilar. Bu esa an’anaviy marketingdan farqli ravishda, marketing tadqi- 
qotlari o ‘tkazishda katta qiyinchiliklar yuzaga keltiradi. Bulardan kelib 
chiqqan holda dunyo bozorlariga chiqishda innovatsion marketing texno- 
logiyalaridan samarali foydalanish talab etiladi.

Bozor sharoitida innovatsion faoliyatning tubdan farq qiluvchi tomo- 
ni, bu ishlab chiqaruvchilar ehtiyojlariga emas, balki iste’molchilar ehti- 
yojlariga yo‘naltirilganlik hisoblanadi.

Umumiy holda ijtimoiy-yo‘naltirilgan bozomi, maqsadi jamiyatning 
ehtiyojlarini maksimal darajada qondirish b o ig an  ishlab chiqaruvchi va 
iste’molchining o ‘zaro munosabatlariga asoslangan ijtimoiy mahsulotni 
sotish tizimi sifatida qarash mumkin.

Innovatsion siyosat doirasida sanoat korxonalarida samarali institut- 
sional va texnologik o ‘zgarishlarni rag‘batlantirish, sanoat kompaniya- 
larining tadqiqotchilik yo‘nalishidagi korxona va tashkilotlar bilan inte­
grate iy alas huviga xizmat qilish, korporativ fan va ishlanmalarning rivoj- 
lanishini rag‘batlantirish y o i i  bilan investitsion risklarni maksimal dara­
jada pasaytirish vazifasi turibdi.

Innovatsion infratuzilma rivojlanishining asosiy tamoyillari quyi­
dagilar hisoblanadi: milliy iqtisodiyot talablari va imkoniyatlariga moslik; 
maksimal moslashuvchanlik, xalqaro iqtisodiyotda raqobatbardoshlik va 
transparentlik.
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Bunda milliy innovatsion tizimning bir segmenti sifatida funksional- 
lu laqonli innovatsion infratuzilma (texnoparklar, biznes-inkubatorlar, 
mnovatsion-texnologik markazlar, texnologiyalar transferi markazlari, 
vcnchur fondlari, intellektual mulk birjalari, marketing markazlari, ilmiy- 
Icxnik rivojlanish markazlari) yaratish zarur.

Texnik jihozlanishi va kadrlar tarkibi bo‘yicha raqobatbardosh ilmiy- 
Icxnik mahsulot va texnologiyalar ishlab chiqish va tijoratlashtirish, ular- 
iii ichki va tashqi bozorlarda amalga oshirishni ta ’minlay oladigan, inno­
v a tion  sohaning amaldagi va sifat jihatidan yangi sub’yektlarini yaratish 
v n qo ilab-quw atlash  ko‘zda tutilishi zarur.

Iqtisodiy jihatdan rivojlangan mamlakatlarda yangi mahsulotlar va 
lexnologiyalami ishlab chiqish bitta (yoki bir necha) firmalar miqyosiga 
lumlangandir. Innovatsiyalarga yo ‘naltirilmagan korxonalami yangi dina- 
inik muhitga kirishida, tabiiyki, ma’lum bir mojarolar yuzaga keladi. 
I Ishbu mojarolar yoki doimo tezkor tarzda real sharoitlarga moslashishni, 
M'ki kelgusi o ‘zgarishlami prognozlashtirish imkonini beruvchi o ‘ziga 
son boshqarish mexanizmlarini shakllantirish va ularga muqobil bo igan  
Imiakat usullarini ya’ni, innovatsiyalarni boshqarish mexanizmlarini ish- 
lnh chiqish zaruriyatini keltirib chiqaradi.

Yangi texnologiyalaming rivojlanishi va ulaming asosida tamomila 
\ angi tovar va xizmatlar turlarini sotish tezligi shunga olib kelmoqdaki, 
Im/ordagi vaziyat va iste’molchilaming ehtiyojlari tobora o‘zgarmoqda. 
Islo'molchi nimani, qayerdan, qanday ko‘rinishda va qanday narxda sotib 
olishni istashini aytmoqda. Marketing konsepsiyasini tushunishga yangicha 
yondashuv ya’ni maqsadli guruhlar -  strategik bozor segmentidan potensial 
mijozlar bilan yaqinroq ishlashga asoslanmoqda. Bozor tadqiqotlari 
yordamida bir xil iste’molchilar guruhlarini ajratib, strategik segmentlami 
imiqlagan holda, korxona sezilarli miqdorda m ablagiar tejab qoladi hamda 
mavjud va potensial mijozlar bilan kelgusi aloqalarda ko‘proq unumdorlikka 
i4 ishadi. Tanlab olingan bozor sektorlari bilan faol kommunikatsiyalar iste’- 
molchilaming katta qismi e’tiborini jalb qilishga imkon beradi va ulaming 
nksariyati kompaniya mijozlariga aylanadi. Mana shu sababdan XXI asming 
boshlaridan boshlab turli tarmoqlarda bozor yetakchilarining ko‘pchiligi
ii klama, PR, to ‘g‘ridan-to‘g ‘ri sotuvlar, ichki firma munosabatlari uchun 
jnvob beradigan boiim lam i birlashgan kommunikatsiya xizmatlariga 
hirlashtirishi ro‘y berdi. Integratsiyalangan marketing kommunikatsiyala- 
i ulan foydalanuvchi kompaniyalar soni o ‘smoqda.
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Innovatsion faoliyatyo‘nalishlari eng avvalo, ishlab chiqarishni tako­
millashtirish vazifalari va imkoniyatlari bilan emas, balki iste’molchilar- 
ning yangi mahsulot tavsifnomalari borasida nimalami afzal ko‘rishini 
o ‘rganish natijalari bilan belgilanishi lozim. Yangi mahsulot ishlab chi­
qarishni o ‘zlashtirishda ushbu mahsulotni laboratoriyada sinab ko‘rishga 
emas, balki bozorda tekshirib ko‘rishga ko‘proq e’tibor qaratish kerak.

Innovatsion marketing texnologiyalarining o ‘ziga xos xususiyati 
shundaki, ular jismoniy jihatdan mavjud bo‘lgan mahsulot bilan emas, 
balki uning ishlab chiqilayotgan konsepsiyasi bilan ishlaydilar. Bu esa 
an’anaviy marketingdan farqli ravishda, marketing tadqiqotlari о ‘tkazish- 
da katta qiyinchiliklaryuzaga keltiradi.

Innovatsion marketing innovatsiyalar bozori konyunkturasini 
o ‘rganish, innovatsion loyihani biznes-loyihalashtirish, uni amalga oshi- 
rishdan tortib innovatsiyalami bozorga harakatlantirish, innovatsiyalar 
diffuziyasi va daromad olishgacha bo‘lgan butun innovatsion siklning 
tizimli integratsiyasini ifodalaydi.

Innovatsion marketing ob’yekti intellektual mulk, yangi materiallar 
va tarkibiy qismlar, yangi mahsulotlar, yangi jarayonlar, yangi bozorlar, 
tovar va xizmatlami siljitish yangi usullari, boshqaruvning yangicha tash- 
kiliy shakllari hisoblanadi.

Innovatsiyalar yaratish mamlakatimizda doimo muhim ahamiyatga 
ega bo‘lib kelgan. Innovatsiyalami tijoratlashtirish esa yoki mukammal- 
lashmagan, yoki umuman bo‘lmagan. Biroq bugungi kunga kelib, raqobat 
kurashida innovatsiyalar ishlab chiqarishni emas, ularni amaliy qoilashni 
tashkillashtira oladiganlar g‘olib kelmoqda.

Innovatsion marketing iste’molchi ehtiyojlarini yaxshiroq qondirish, 
zamonaviy biznesda ustuvorlikni «funksional» mahsulotlardan «innovat­
sion» mahsulotlarga o ‘tkazish hisobiga bozorni egallab olish imkoniyatini 
beradi: unksional mahsulotlar eng muhim, zaruriy ehtiyojlami qondi­
rishga xizmat qiladi vaaksariyat hollarda harid joyiga qarab o ‘tirmasdan 
harid qilinadi (kerak bo‘lib qoldi —  ko‘rib qoldi —  harid qildi);

innovatsion mahsulotlar esa, aksincha, texnika va modaning so'nggi 
so ‘zini ifodalaydi, ularga talabni oldindan aytish qiyin, ularning hayoti- 
ylik davri esa ancha qisqaroq bo‘ladi.

Yangi mahsulot iste’molchi ahamiyatga ega deb hisoblaydigan har 
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<|,mday yangilik kiritish yoki mavjud tovarni o ‘zgartirishni ko‘zda tutadi. 
Iliroq yangilik darajasi turlicha bo‘lishi va bir necha pog‘onada ko‘rib 
i liiqilishi mumkin. Korxona uchun ilgari hech ham ishlab chiqarilmagan 
lovarlar innovatsion tovarlar bo‘ladi.

Shunday qilib, innovatsion marketing majmui maqsadli bozorga va 
innovatsiyalar potensial iste’molchisiga ta’sir ko‘rsatish, shuningdek, 
iiiqobat muhiti va iste’molchilar istaklaridagi o ‘zgarishlarga o ‘z vaqtida 
lavob qaytarish bo‘yicha amaliy chora-tadbirIaryig‘indisini ifodalaydi.

Nazoratva mulohaza uchun savollar
1. Marketingni asosiy rivojlanish bosqichlari nimadan iborat?
2. Marketingni asosiy konsepsiyalari nimalardan iborat?
3. Sof marketing konsepsiyasi bilan sotishni (tijoratni) faollashtirish 

konsepsiyasi o ‘rtasidagi farq nimadan iborat?
4. Ishlab chiqarishni takomillashtirish konsepsiyasi bilan tovar kon- 

scpsiyasi o ‘rtasidagi farqni ko'rsating.
5. Xolistik marketing konsetspsiyasining mazmuni nimadan iborat?
6. Innovatsion marketing deganda nimani tushunasiz?
7. Innovatsion marketingning qanday turlarini bilasiz?
8. Innovatsion marketing konsetspiyasining mazmuni nimadan iborat?
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3-BOB. MARKETINGNING FUNKSIYALARI, VAZIFALARI VA 
TAMOYILLARI

3.1. Marketing funksiyalari va uning mazmuni

Marketing konsepsiyasini mazmuni marketing funksiyalarini amalga oshi- 
rish orqali hal etiladi. Marketing funksiyalari quyidagi guruhlarga bo‘linadi:

• marketing tadqiqotlari;
• mahsulot assortimenti ishlab chiqarish sohasini rivojlantirish;
• sotish va taqsimot funksiyasi;
• tovami siljitish;
• narxni tashkil etish funksiyasi;
• marketing-menejment funksiyasi.
1. Marketing tadqiqotlari funksiyasida:
• xalqaro bozorni tahlil etish;
• sotish bozorini tadqiq etish;
• iste’molchi ehtiyojlarini tadqiq etish;
• marketing operatsiyalarini o‘rganish;
• axborot to‘plash va qayta ishlash;
• marketing-miks kompleksini tadqiq qilish;
• raqobatlarni o ‘rganish;
• benchmarking;
• talabni va sotishni prognoz qilish va boshqalar o ‘rganiladi.
Tahliliy funksiyada tashqi muhit omillari, bozor, uning elementlari va holati, 

iste’molchilar, bozorni tuzilishi, tovar va tovami tuzilishi, shuningdek firmaning 
ichki muhiti tahlil qilinadi. Bunda firma rahbariyati tomonidan nazorat qilinadigan 
omillar - texnologik jarayon, moliyaviy ahvoli, tashkiliy tuzilish, bozorni tanlash va 
boshqalar hisobgaolinadi. Tashqi muhit omillariga iste’molchilar, raqobat hukumat, 
iqtisodiyot, texnologiya, mustaqil ommaviy axborot vositalari kabi nazorat qilinmay- 
digan omillar kiradi.

2. Mahsulot yaratish funksiyasi orqali marketing faoliyatida yangi mahsu- 
lotlami yaratish, yangi mahsulotlar ishlab chiqarishni tashkil etish, ishlab chiqarish 
sohasiga tovar raqobatdoshligi va sifatni boshqarish, shuningdek tovar siyosatini 
ishlab chiqish masalalari hal etiladi.

3. Sotish funksiyasi orqali tovami taqsimlash va sotish siyosatini ishlab chi­
qish, savdo-taqsimot tarmogM orqali sotuvni tashkil etish, yuk tashishni va omborga 
joylashtirishni tashkil etish, tovar aylanmasini aniqlash, taqsimot tizimini flzik 
oqimlarini nazorat qilish va sotishni tahlil etish o‘rganiladi.

4. Tovarni siljitish funksiyasi natijasida sotishni rag‘batlantirish va reklama 
siyosatini ishlab chiqish; sotishni rag‘batlantirishni samarali vositalarini asoslash; 
tovami siljitish to‘g‘risida multimedia texnologiyalarini asoslash; ichki firma rekla- 
masini tashkil etish; sotuv ishlarini rag‘batlantirish; pablik rileyshnzni tashkil qilish 
va boshqalar to‘liq o ‘rganiladi.
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5. Narxni tashkil etish funksiyasi orqali narxni shakllanish strategiyasi va 
liil 11 к as ini ishlab chiqish; sotuvni har bir bozori uchun har bir mahsulot uchun 
\ ii-ihush davrini turli bosqichlarida narx matritsasini tuzish; joriy narxlar o ‘zgarishi 
mi \;inizmini tuzish; raqobatchi narxini tahlil qilish; yangi mahsulot uchun narx bel- 
yiUsli kabilar hal etiladi.

(>. Marketing-menejment funksiyasi esa marketingni boshqarishni tashkil 
i Ir.li; nazorat qilish, marketing xizmatini tashkiliy tuzilishini ishlab chiqish, mar- 
kcling faoliyati tizimida boshqaruv qarorlarini optimallashtirish, audit, marketing 
4l/niati faoliyati samaradorligini baholash kabilarni o‘rganadi.

Marketing funksiyalari firmani boshqa funksiyalari, ya’ni ishlab chiqarish, 
tuuli lar, moddiy texnika ta’minoti, moliyaviy, buxgalteriya hisobi funksiyalari bilan 
l«li amalga oshiriladi.

Marketingning funksiyalari xo‘jalik yurituvchi sub’yektlarning boshqa 
limksiyalaridan farqi shundan iboratki,marketing funksiyalari xo‘jalik yurituvchi 
Ntih'ycktlar, uning iste’molchilari, mijozlari o ‘rtasida ayirboshlash jarayonini 
iiiiiulga oshirish va tashkil etishga qaratilgandir. Shuning uchun ham marketing 
limksiyalari doimo o‘zgarib boradigan ehtiyoj hamda talabni shakllanishi, yaratilishi 
mi rlvojlanishiga ta’sir etadi.

3.2. M arketingning asosiy vazifalari

Marketing - bozorda vujudga keladigan iqtisodiy munosabatlami faollashtirish 
iitltihlarini, tovarlarni ishlab chiqarish hamda sotish muammolarini yaxlit, tizimli 
m i lush uslublarini, bozorda vujudga keladigan o‘zgarishlarga tezda moslashish, 
Ule'molchilarga tabaqali yondashish, raqobatbardosh yangi tovarlarni vujudga kel- 
llllsli va ularni ishlab chiqarishni tashkil etish, konyunkturani o‘rganish va prognoz 
i|lliih hamda ta’sirchan reklamani rivojlantirish masalalarini o ‘rganishni o‘zoldiga 
MiitqNad qilib qo‘ygandir.

Ilunga erishish uchun marketing quyidagi muhim vazifalarni hal etishi lozim:
• haridorlar ehtiyojini o‘rganish va aniqlash;
• narxning faoliyatini haridorlar ehtiyoj iga moslashtirish;
• talab va taklif to‘g‘risida olingan ma'lumotlar asosida bozorni o‘rganish;
• tovarlar reklamasini tashkil etish, haridorlarni tovarlarni sotib olishga qiziqi- 

ihlul orttirish;
• tovar yaratuvchi yoki uni sotuvchi narx tadqiqotlarini amalga oshirish 

in Inin ma'lumotlar to‘plash va tahlil qilish;
• tovami bozorga chiqarishdagi barcha xizmatlar to‘g ‘risida ma’lumotlar olish;
• to'ldiruvchi tovarlar va o‘mini bosuvchi tovarlar to‘g‘risida axborot yig‘ish;
• tovarlarga bo'lgan talabni istiqbollash, ularni amalga oshirishni nazorat 

<|llWhdan iboratdir.
Marketingni bosh vazifasi korxonaning mavjud va potensial imkoniyatlarini 

luilinliish va amalga oshirish hamda bozorda talab va taklifni muvofiqlashtirish maq- 
niiliilii imkoniyatlarni aniqlashdan iborat. Marketing yoki tadbirkorlik faoliyati aniq
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natijaga erishish maqsadida amalga oshiriladi. Marketingni asosiy maqsadlari fir- 
maning asosiy maqsadlari bilan o‘zaro aloqadordir.

Firmaning asosiy maqsadlariga quyidagilar kiradi:
• bozorni egallash;
• rentabellik;
• moliyaviy barqarorlik;
• ishlab chiqarishni ijtimoiy omillarini ta’minlash;
• bozordagi mavjud va prestijni tashkil tatbiq mustahkamlash.
Marketing maqsadlari tahlili unga erishish bo‘yicha asosiy vazifalami shakl- 

lantirishga imkon beradi. Meffert 1986-yilda 3 ta o ‘zaro bog‘liq marketingni komp- 
leks vazifalarini ajratib ko‘rsatadi:

1. Talabni tartibga solish bilan bog‘liq boigan bozor faoliyatiga kiruvchi vazi-
falar.

2. Firma yoki korxona sohasiga taalluqli vazifalar.
3. Tashqi muhit vajamiyat tashkilotlari bilanbog‘liq masalalar.
Marketing vazifalari natijasida marketing jarayonini barcha bosqichlariga mos 

keluvchi marketing funksiyalari shakllanadi va doimo tartibga solib boriladi.

3.3. Marketingning asosiy tamoyillari

Korxona faoliyatini boshqarish tizimi sifatida, marketingni asosiy qoidalari 
bo‘lib, uning marketing faoliyatini samarali amalga oshirishning asosida muayyan 
tamoyillar yotadi.

Ular quyidagilarni o‘z ichiga oladi:
- mavjud va potensial iste’molchilar ehtiyojini aniq bilgan holda tovar yoki 

xizmatga boigan talabini qondirishga yo‘naltirish;
- barcha zvenolar faoliyatini xo‘jalik mexanizmini yagona tizimiga birlashtirib, 

ulami oxirgi amaliy natijalari erishishga yo‘naltirishni ta’minlash;
- korxonaning ishlab chiqarish hamda tijorat faoliyatini uzoq muddatli natija- 

dorligini ta’ minlash;
- iste’molchilami o‘zgarib turuvchi talablariga faol moslashish maqsadida, kor­

xona xulq-atvori strategiyasi hamda taktikasini birlashtirib, bir vaqtning o‘zida, ular- 
ning ehtiyojlarini shakllantirish va rag‘batlantirishga ta’sir o ‘tkazish.

Ijtimoiy ahamiyati nuqtai nazaridan to‘rtta marketingni muqobil maqsadlarga 
ajratiladi.

1. Iste’mol darajasini oshirish;
2. Iste’molchilarni qondirilishini maksimallashtirish;
3. Iste’mol tanlovini maksimallashtirish;
4. Turmush tarzini (sifatini) oshirish.
Iste’mol darajasini oshirish ishlab chiqaruvchilar foydasini o‘sishga olib keladi, 

ishlab chiqarishni va xizmatlar sohasini rivojlantirishga, shuningdek ishsizlikni ka- 
mayishiga olib keladi. Iste’molchilarni qondirilganligini maksimallashtirish iste’­
mol kutayotgan tovar (xizmat) xossalariga to‘liq mos kelishiga erishishni ko‘zlaydi.
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Iste’mol tanlovini maksimallashtirish iste’molchilarga shunday tovarlarni turli 
4ill.it ini ko‘rsatib, ularning xodimlariga to‘liq mos keluvchi bozorda tovarlarni qi- 
.111 ib topish mumkin bo‘lgan tovarlarni mujassamlashtiradi.

l urmush sifatini oshirishda marketing tovarlarni sotish, sifatini ta’minlash va 
Im .и (xizmat) narx bo‘yicha maqbul bo'lish emas, balki jismoniy va moddiyjihatdan 
uliitni anglatadi.

Marketingning asosiy tamoyillari:
1. Iste’molchigayo‘naltirilganlik.
2. Kelgusiga yo‘naltirilganlik. Ishlab chiqaruvchi marketing faoliyatini qisqa 

muddatli natijalariga emas, balki uzoq muddatli natijalariga mo‘ljalni olgan bo‘lishi 
koruk.

3. Oxirgi amaliy natijalarga erishishga yo‘naltirilganlik.
Marketing faoliyati natijasi bozor ulushi, sotish hajmi, foydaning o ‘sishi bilan 

In l>'ilanadi. Marketing tamoyillari marketing asosini va uning mohiyatini ochib 
ItiTUVchi holat, talabdir. Marketingni mohiyati -  tovar ishlab chiqarish va xizmat 
kn'isatish albatta iste’molchiga, talab ishlab chiqarish imkoniyatlarini doimo bozor 
liilubiga mo‘ljallashdan iborat. Marketing mohiyatidan quyidagi asosiy tamoyillar 
kt* lib chiqadi:

• iste’molchilarga nima kerak bo‘lsao‘shani ishlab chiqarish kerak;
• bozorga tovarlar va xizmatlar taklifi bilan emas, balki iste’molchilarning 

imiummolarini yechish vositalari bilan ishlash;
• tovar ishlab chiqarishni ehtiyoj va talabni tadqiq qilgandan so‘ng tashkil etish 

kerak;
• lirmani ishlab chiqarish-eksport faoliyatining oxirgi natijalariga konsentrlash- 

llitnini kuchaytirish;
• marketing konsepsiyasi vositalarini qo‘llash asosida marketing dasturini 

•ilukllantirishga olib keluvchi qo‘yilgan maqsadlarga erishish uchun kompleks yon- 
«lif.hish va maqsadli dastur uslubini ishlatish;

• tovami iste’molchiga siljitishni barcha bo‘g‘inlarini marketing bilan qamrab 
ollsh maqsadida bir vaqtni o ‘zida maqsadli yo‘naltirilgan ta’sir asosida bozor 
liilubiga mos keluvchi tovar ishlab chiqarish strategiya va taktikasini qoMlash;

• korxona faoliyatini va marketing xizmatini bozorda tovar xulq-atvorini prog- 
ihi/. qilishi va strategik rejalashtirishni amalga oshirish asosida samarali kommuni- 
kulsiyani uzoq muddatli istiqboligamo‘ljal olish;

- tovarni yashash davrini barcha bosqichlarini ishlab chiqarish va tovar taqsim- 
Iиn11пI ijtimoiy va iqtisodiy omillarini hisobga olish;

• tashkilot va tarmoqlar rejasiga nisbatan bozorni birlamchi ekanligini eslash;
• talab va taklifni balanslashtirish maqsadida rejalarni tarmoqlararo kordinatsi- 

\ il.ish va o‘zaro ta’sirini ushlab turish;
• tovar bozori yoki firma imiji (obro‘yi) va raqobatli ustunlikni qidirish va 

•ili.ikllantirish jarayonida aniq holatda agressivlikka, hujumkorlikka, faollikka inti- 
lr.li, umumiy holda marketingning asosiy tamoyillari -  bu bozorni bilish, unga mos- 
lushish va bozorga ta’sir o ‘tkazishdan iborat.

Xulosa qilib aytganda, marketingning mohiyati va maqsadlaridan quyidagicha 
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asosiy tamoyillari kelib chiqadi:
* iste’molchilarga yo‘naltirilgan tamoyil, ya’ni iste’molchi shohdir;
* istiqbolga yo‘naltirilgan tamoyil, ya’ni sub’yekt faoliyati istiqbolga yo‘nalti- 

rilgan bo iishi zarur;
•pirovard ko‘rsatkichga erishishga yo‘naltirilgan tamoyil, ya’ni bozor ulushi- 

ni, foydani oshishi va hokazolar.

3.4. Talabning holati va rivojlanishiga ko‘ra marketingning turlari

Marketing talabni qondirishga qaratilgan faoliyat boMibgina qolmay, balki ta- 
labga ta’sir ham qilishdir. Xo‘sh, bu ta’sir qanday bo‘lishi kerak, boshqa mahsulotlar 
ishlab chiqarishga o‘tish va yangi talabni vujudga keltirish kerakmi? Marketing fao­
liyatining bu aniq maqsadlarini - bozorda mavjud boMgan vaziyatni hisobga olish 
bilan, haridorlar qiziqish darajasi bilan, korxonaning o‘z iqtisodiy va ijtimoiy vazi- 
falari bilan, u yoki bu bozorga kirishi bilan aniqlanadi. Shunday qilib, talab marke­
ting maqsadini, shu bilan birga kerakli marketing strategiyasini tanlashga imkon be- 
radi. Bir necha talab darajasini va unga mos keluvchi bir qancha strategiyasini alo­
hida ajratib ko‘rsatish mumkin. Quyidagi talab darajasi va unga mos keluvchi mar­
keting strategiyasini ko‘rib chiqamiz.

1. Salbiy talab. Agar haridorlaming ko‘pchilik qismi tovarni qabul qilmasa 
va undan qochsa, bozor salbiy talab vaziyatida bo‘ladi. Marketing xizmatlarining va- 
zifasi - nima uchun bozor tovarni qabul qilmayapti, marketing dasturi tovarlarni 
mukammallashtirish orqali, narxlami pasaytirish orqali tovarga bo‘lgan qarashlarni 
o'zgartirish mumkinligini tahlil qilish va talabni yanada faol qoilab-quvvatlashdir.

2. Mavjud boMmagan talab. Iste’molchilar tovar bilan qiziqmasliklari va e’tibor 
bermasliklari mumkin. Bu holda marketingning vazifasi - haridorlarda ushbu tovarga 
nisbatan qiziqish uyg‘otishdir.

3. Yashirin talab. K.o‘pgina iste’molchilar bozorda mavjud boigan tovarlar 
va xizmatlar bilan qondirilishi mumkin bo'lmagan talabga ega boMadilar. Bu 
holda marketingning vazifasi - potensial bozor hajmini aniqlash va talabni qondi­
rishga qodir boMgan samarali tovarlar yaratishdan iborat.

4. Pasayayotgan talab. Ertami-kechmi, har qanday korxonaning bir yoki bir 
necha tovariga boMgan talabning pasayishiga duch keladi. Bu sharoitda konyunktu- 
raning pasayish sabablarini tahlil qilish lozim va yangi maqsadli bozorlar topish 
yoMi bilan, tovar xususiyatlarini o'zgartirish yoki yanada samarali aloqalar (kommu- 
nikatsiya) o ‘matish bilan tovar yetkazib berishni rag‘batlantirish mumkinligi aniq­
lanadi. Bu yerda marketingning vazifasi - pasayib borayotgan talabning oldini 
olish uchun, tovarni taklif qilishga ijodiy yondashish lozimligini unutmaslikdir.

5. Doimiy boMgan talab. Ko‘pchilik korxonalarda tovar yetkazib berish mav- 
sumiy, kundalik va hattoki soatbay tebranishga ega. Bu korxonalarning asosiy fond- 
larini kam yoki ko‘p yuklash muammosini tug‘diradi. Masalan, jamoatransportining 
asosiy qismida «tig‘iz vaqtda» yoMovchilarhaddan ziyod ko‘p boMadi. Bu vaziyatda 
marketingning vazifasi - o ‘zgaruvchan (egiluvchan) narxlar yordamida, rag‘batlan-

iiiish va boshqa ta’sir qilish usullari orqali talabning vaqt bo‘yicha tebranishini 
lc к is lash yoMlarini izlashi lozim.

6.ToMaqonli talab. Bu talab to‘g‘risida tadbirkorlar o‘z savdo tushumlaridan, 
loydalaridan toMiq qoniqish olgan holdagina gapiradilar. Marketing vazifasi iste’- 
umlchilarning tovarni ustun ko‘rishi va raqobatning kuchayishiga qaramasdan talab- 
nlng mavjud darajasini ushlab qolishga harakat qilish lozim. Bu sharoitida tovar si- 
liilmi yanada oshirish, unga xizmat ko‘rsatishni yaxshilash, tovarning iste’molni
• |<>iulirish darajasini doimiy nazorat qilish birinchi o ‘ringa chiqadi.

7. Haddan tashqari yuqori boMgan talab. Bozordagi talabni qondirish mumkin 
linMgan darajadan talab darajasi yuqori boMadi. Bu holda marketingning vazifasi - 
bil.ilniing vaqtinchalik yoki doimiy ravishda pasaytirish yoMini izlab topishdir. Bu 
\.i/ivatda narxlarni ko‘tarish orqali, talabni qisqartirishga qaratilgan rag'batlanti- 
i hhlar, servisni pasaytirish va boshqa choralar yordamida haddan tashqari yuqori 
l"i Igan talabni kamaytirishgaharakat qilinadi. Bu vaziyatda marketingning maqsadi

Inlabni butun lay  y o ‘q q ilish  em as, balki faqatg ina un ing  darajasin i pasaytirishdan  
Ihnrut.

X. Noratsional talab. Tovarga boMgan talabga qarshi harakat qilish. sogMiqqa 
/ i i i . i i li tovarlarga talabni kamaytirish aniq maqsadli harakatlarni talab qiladi, tamaki 
iimhsulotlari, spirtli ichimliklaming tarqalishiga qarshi turli tadbirlar o‘tkaziladi. 
Murkctingni vazifasi mahsulot zarari to‘g‘risida ma’lumotlar tarqatish, narxlami 
kii i.iiish va tovarlarga egalik qilishni cheklashlar orqali, iste’molchilarni o‘z odat- 
liii iil.in voz kechishga ishontirish.

Shunday qilib, talabning 8 holatiga to‘xtalib o‘tdik. Mana shu holatlarning 
liiii hiriga to‘g‘ri keladigan marketing turlari quyidagi rasmda keltirilmoqda.

Konversion marketing - salbiy talabni bosib o‘tishga yordam beradi, ya’ni yo‘q 
l"\ »lii talabni vujudga keltiradi, bunga ishontirish va tovar to 'g‘risidagi yolg‘on 
mil lumotlarni inkor etish orqali erishiladi. Masalan, urushdan keyingi yillarda so- 
im il.i. sanoatda ishlabchiqilgan mayonezpaydo boMdi. Haridorlar buni tezdaqabul 
i|llniudilar. Faqatgina reklama vositasi bilangina mahsulotga talab vujudga keltirildi 
\ it luklifmuvozanatlashtirildi.

Rug'hatlantiruvchi marketing - talabni uyg‘otadi, tovarlar haridorni qiziqtir- 
mhi’iii va bugungi kunda o‘z qiymatini yo‘qotgan boMsa, tovarlar noto‘g‘ri joylash- 
lllllgun boMsa va boshqa bir necha hollarda talab mavjud boMmasligi mumkin. Bun-
• lits sharoitda rag‘batlantiruvchi marketingning maqsadi iste’molchi bilan tovar 
и Miisidu foydali o ‘zaro aloqa o ‘rnatishdan, imkoniyatlarni yaratishdan va talabni 
\ iiiiilishdan iboratdir.

Potensial talab mavjud, uni real talabga aylantirish kerak. Bu sharoitda rivoj- 
him nrhi marketing turidan foydalaniladi. Potensial talabni real talabga aylantirish 
mi Inin birinchi navbatda yangi tovarlar yaratish ustida ishlash kerak, ya’ni talabni 
V iiiiyl si fat darajasida qondirishga erishish kerak. Rivojlanuvchi marketing - yashirin 
iiiliilini qamrab oluvchi va uni real talabga aylantiruvchidir.

I nlubning pasayishi turli davrlarda har qanday tovar duch keladigan hodisa. Bu 
liiilnlilii Kemarketingdw  foydalaniladi. Remarketingning maqsadi talabni tiklash
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zarurligini bildiradi, ya’ni tushib borayotgan talabni jonlantirishdir.
Talab o‘zgarib turadi, talabni stabillash kerak. Bu holatda sinxromarketing 

turidan foydalaniladi. Sinxromarketing - tebranib turuvchi talabni nisbatan barqa- 
rorlashtirishga va uni tartibga solishga yordam beradi. Bunday talab mavsumiy va 
boshqa tebranishlar bilan xarakterlanadi. Buning natijasida tovar taklifi talabga 
to ‘g‘ri kelmaydi. Shuning uchun sinxromarketingning strategiyasi talab vataklif 
me’yorini tekislashdan iborat.

Talab firmaning imkoniyatlariga aniq javob beradi, talabning bir tekisda bo‘li- 
shiga erishish kerak. Bu sharoitda qo‘llab-quvvatlovchi marketing turidan foydala­
niladi. Qo‘llab-quvvatlovchi marketing - tovarlar va xizmatlar assortimentini to‘ldi- 
rish, yangilash va narxlami pasaytirish orqali mavjud bo'lgan talab va ehtiyoj dara­
jasini saqlab qolishga imkon beradi.

Talab haddan tashqari yuqori, talabni pasaytirishga erishish lozim. Bu holatda 
demarketing turidan foydalaniladi. Demarketingning maqsadi narxni ko‘tarish, 
servisni qisqartirish yo‘li bilan talabni vaqtinchalik yoki surunkasiga pasaytirishdan 
iborat.

NosogMom talab sog‘liq uchun zararli bo‘lgan tovarlarga nisbatan paydo bo‘- 
ladi. Bunda qarama qarshi harakatlanuvchi marketing noratsional ehtiyojlami 
qondiruvchi talab va xizmatlarga bo‘lgan talabni kamaytirish yoki butunlay yo‘q 
qilishga xizmat qiladi. Bunga antireklama vositasida erishiladi.

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

turlarini bilasiz?
5. Sinxromarketing mazmunini tushuntirib bering.
6. Rag‘batlantiruvchi va rivojlanuvchi marketingni farqini tushuntirib bering.
7. Bozorni o‘rganish va bozorga ta’sir etish deganda nimani tushunasiz?
8. Konversion marketing va demarketing o ‘rtasidagi farqlami tushuntirib 

bering.
9. Korxonaning (firma) asosiy maqsadi nimadan iborat?
10. Bozorni bilish deganda nimani tushunasiz?

I HOB. MARKETING FAOLIYATINI REJALASHTIRISH  

4.1. Marketing faoliyatini rejalashtirish

Miu ketingni rejalashtirishni qo‘llamaydigan korxonalar bozorda yo‘- 
IllU hni yo'qotishi vaziyon ko‘rishi mumkin. Aksincha, marketingni re- 
Juliiihtinsh tizimi yo‘lgan qo‘yilgan korxonalar to ‘laligicha vaziyatni 
Цй/tn ill (|iladi, ularning ishi bozor samaradorligi va iqtisodiy samaradorlik 
»|iiiii|a\ming yuqori ekanligi bilan tavsiflanadi. Marketingni rejalashtirish 
ЦПУ Itla^ilami belgilab beradi:

liutun korxona va uning bo‘linmalari aniq maqsadlarini;
— korxonaning bozordagi aniq yo ‘nalishini;

korxona ahvolini barqarorlashtirish va o ‘sish yoMlarini; 
korxona resurslarini alohida faoliyat yo‘nalishlari o ‘rtasida opti­

mal liu|simlashni;
optimal assortiment va tovarlarni tarqatish shartlarini; 
korxonaning marketing faoliyatini baholash tartibi va mezonlarini. 

Mm ki'l ingni rejalashtirish bu -  korxona imkoniyatlarini bozor talabla- 
i l|ni mos holga keltirishga qaratilgan korxonaning bozordagi harakatlarini 
liihlll i|ilish, ishlab chiqish va nazorat qilish uzluksiz jarayonidir. Keng 
mu nmla marketing rejasi bu -  korxonaning marketing faoliyati vositasi, 
lHi ,lu|aruv marketing qarorlari qabul qilish va amalga oshirish usulidir. 
Amaliy jihatdan bu -  korxonaning bozordagi maqsadlari, ularga erishish 
\ 11 Ilai i va chora-tadbirlaridan iborat bo‘lgan hujjat.

Sotsialistik reja asosidagi iqtisodiyot yillarida mavjud boMgan 
lniviiu|bozlik rejalaridan farqli ravishda, marketing rejalari bajarilishi 
iim|luiriy emas, chunki tashqi sharoitlar muntazam ravishda o ‘zgarib 
llinuli. Shu sababli marketingni rejalashtirishning vazifasi eng avvalo, 
I flaiakni bashorat qilishdan emas, balki korxona menejerlarining e’tibo- 
i Ini mavjud bozoming asosiy jihatlariga va yuzaga keladigan imkoniyat- 
liinlan loydalanishga jalb qilishdan iborat. Marketingni rejalashtirish yor- 
ilnmida boshqaruvchilar korxona o ‘z maqsadlariga erishish uchun bozor- 
<In qanday pozitsiya egallashi lozimligini tushunishi mumkin.

Marketingni rejalashtirish tamoyillari quyidagilardan iborat:
I. Tizimli yondashuv. Korxona rejasi bu -  bir qator o ‘zaro bog‘liq 

i * * i <i lam i birlashtiradigantizim  bo‘lib, ulardan biri marketing rejasi hisob- 
linadi.
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2. Korxonalar, ularning maqsadlari, chiqaradigan mahsulotlari xilma- 
xilligi tufayli marketingni rejalashtirishga individual у  ondashuv.

3. Ко ‘p  variantli xarakter.
4. D inamiklik: korxona faoliyatiga ta ’sir etuvchi barcha o ‘zgarishlar- 

ning zudlik bilan rejaga kiritilishi.

4.2. Marketingda strategik rejalashtirishning maqsadi va vazifalari

Korxonalar faoliyatini strategik rejalashtirish uning sotish, foyda 
olish va rentabellik ko‘rsatkichlarini yaxshilashga xizmat qiladi.

Strategik rejalashtirish - bu korxonani istiqbolda ko‘rish, korxona­
ning iqtisodiyotda, mamlakat ijtimoiy-iqtisodiy hayotidagi o ‘rni, rolini 
bilish va yangi darajaga erishish yo‘llari, vositalarini ishlab chiqishdir. 
Strategik rejalashtirishda aniq hisoblangan ko‘rsatkichlar bo‘lmaydi, balki 
turli bashoratlar asosida m o‘ljallar, kelgusiga nazar tashlashdan iboratdir.

F. Kotler firmaning strategik rejalashtirish haqida bunday deb yozadi:
«Firmaning maqsadlari, uning marketing sohasidagi imkoniyatlari 

orasidagi strategik muvofiqlikni boshqaruv jarayonidir. Strategik reja­
lashtirish firmaning aniq ifodalangan dasturiy baenotiga, yordamchi maq- 
sadlar va vazifalarni m oijallashiga, sog‘lom xo‘jalik portfeli va o ‘sish 
strategiyasiga tayanadi.

Korxona dasturi o.‘z ichiga korxonaning bugungi holati haqida, uning 
mijozlari, mijozlar uchun qadrli bo‘lgan tomonlari, korxona istiqboli ha­
qida m a’lumotlami oladi. Savdo korxonasi bunday dastumi doimo diqqat 
markazida saqlashi, muntazam ravishda unga tuzatishlar kiritib turish 
kerak. Korxona dasturi maqsad qo‘yishga, uning ahamiyatini oshirishga 
k o ‘maklashadi va maqsadga erishishga yoilaydi.

Korxona dasturida korxonaning faoliyat doirasi ko‘rsatiladi. Bu doi- 
raning chegarasi bo‘lib, mahsulotlar, texnologiyalar, mijozlar guruhi, ular 
ehtiyoji yoki bir necha omilning aralashmasi xizmat qilishi mumkin. Ma- 
salan, korxonada avtomashinalar, radio-tele-apparatlari, boshqa tovarlar 
sotilishini ifodalash tovarlar doirasi chegarasini bildiradi. Savdo korxona- 
sining imkoni boricha tovar assortimenti kengroq bo‘lishi kerak.

Korxonaning vazifalari va maqsadi bosqichi har bir boshqaruvchi, 
rahbariyat xodimi oldiga maqsadga erishishga qaratilgan vazifalar qo‘ya- 
di. 0 ‘z vazifalarining bajarilishiga har bir xodim javobgardir.

Korxonaning asosiy maqsadi foyda olish b o isa , unga erishish uchun 
foyda keltiradigan tovarlarni sotishni ko‘paytirish, ular hissasini oshirish 
lozim. Bunday tovarlar sotilishini ko‘paytirish esa, tovar manbalarini to-

| m Imi. ular ichidagi eng samaralisini tanlashni talab etadi. Bulardan o ‘z 
Inn Imtida qator vazifalar kelib chiqadi. Bu vazifalar marketing vazifalari
I hi' lih, marketing strategiyasini ishlab chiqishni talab etadi. Bunda bozor- 
lll o'rganish, taklif manbalarini o ‘rganish, korxonaga tegishli har bir tovar 
Ini л icha konyunkturani o ‘rganish va xulosa chiqarish jarayoni bajariladi.

Korxona xo‘jaligini rivojlantirish rejasi strategik rejalashtirishning 
Hiuliiin bosqichi hisoblanadi. Bunda xo‘jalik faoliyatining bosh yo‘na- 
li lil.и i tahlili amalga oshiriladi va ayrim tovarlaming rentabelligi aniqla-
• •‘ii11 Rentabellik darajasiga ko‘ra, uni savdoda qoldirish yoki qoldirmas- 
lik inlb etish yoki jalb etmaslik qarorini qabul qilish kerak bo‘ladi. Yuqori 
и ni.tbcllik tovarlarga ko‘proq moliyaviy resurslarni safarbar etish, kam 
Ibydnlilaridan chetlasha borishga qaratilgan ishlar rejalashtiriladi.

Korxonani o ‘sish strategiyasi o ‘z ichiga korxonaning kelgusida yana 
i|iiinliiy tovarlarni sotishni o ‘zlashtirishi, qaysi mahsulotlar bozoriga e’ti- 
...... . kuchaytirishini, kuch sarflashini oladi.

Korxonani o ‘sish strategiyasini uch bosqichdagi tahlil asosida ishlab 
i liiqish mumkin. Birinchi bosqichda hozirgi faoliyat doirasidagi foydala- 
iii .lii mumkin bo‘lgan imkoniyatlari aniqlanadi. Bunda o ‘sishga jadallash- 
iii i ll omili orqali erishiladi; tovar yoki bozorning mavjud holatida imko- 
Mlvntlarni topish va o ‘sishga intilish o ‘rin egallaydi. Imkoniyatlari turlicha 
lurlishi mumkin. Jumladan, tovarni bozorga chuqurroq singdirish (hari- 
ilorning e’tiborini ko‘proq kozonish maqsadida raqobatchisiga nisbatan 
Invnrni arzonroq sotish, sotilgan tovarlar ma’lum songa etganida hari-
■ Iiiijni mukofot berish bilan rag‘batlantirish, shu tovarning yangi iste’mol-
■ hilarini topish) yo‘li bilan sotishni ko‘paytirish mumkin.

Moshqa imkoniyati bozor chegarasini kengaytirish, ya’ni yangi bo­
r n  lnr topish va mavjud tovari bilan ularda savdo-sotiq yuritishdan iborat- 
iln Navbatdagi imkoniyati tovarni takomillashtirish, ya’ni mavjud tovar- 
ilnii keskin farq qiladigan, sifati, iste’mol qiymati yuqori bo‘lgan tovar- 
nlng yaratilishi bilan bog‘liqdir.

Ikkinchi bosqichda korxona tarmoq doirasida boshqa korxonalar 
ImI,in hamkorlikda (integratsiya) ishlashi mumkin. Bunda shu tarmoq 
doirasida taqsimot tizimi qattiq nazorat qilinadi. Bunda raqobatchi firma- 
lai ustidan doimiy nazorat olib boriladi.

Korxonaning o ‘sish strategiyasining uchinchi bosqichida tarmoq doi- 
insida o ‘sish imkoniyatlari qolmagan bo‘lsa, korxonaning mavjud turiga 
\ nqinroq yangi yo ‘nalishini tanlash, o ‘zlashtirishdan iborat jarayon amal- 
ЦП oshiriladi.
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Strategik rejalashtirish korxona faoliyatining asosiy yo‘nalishlarini 
belgilaydi, mahsulot ishlab chiqarish va sotish sohasidagi barcha harakat- 
lam ing maqsadga muvofiq yo‘nalishini aks ettiradi. So‘ngra har bir 
y o ‘nalish bo‘yicha batafsil rejalar tuziladi, chunki, marketing konsepsiya­
sini qo‘llaydigan korxonalar faoliyat natijalari ko‘proq savdo sohasi bilan 
belgilanadi, rejalar orasida tovar nusxasini yaratishdan boshlab, to piro- 
vard sotishga qadar tovar harakati jarayonlarini kamraydigan marketingni 
rejalashtirish alohida o ‘rinni egallaydi.

Asosiy ko‘rsatkich m a’lumotlar yig'indisi, joriy marketingga oid va- 
ziyat bayoni, xatarlar va imkoniyatlar tafsili, vazifa va muammolar tafsili, 
marketing strategiyasi, harakat dasturi, byudjet va nazorat.

Strategik rejalashtirishning asosiy xususiyati-umumdoimiy ravishda 
operativ va strategik nazoratga tayanishidir. Bu esa strategiyaga tayinli 
davr mobaynida turli o ‘zgarishlami kiritish va tashqi muhit sharoitlariga 
moslashish imkonini beradi.

Strategik rejalashtirish jarayonida bevosita strategiyani ishlab chiqish 
bosqichi quyidagi ketma-ketlikda amalga oshirilishi lozim. Dastlabki 
harakat bosqichi bo‘lib, firmaning istiqbolini tahlil qilish hisoblanadi. 
Ushbu bosqichda: asosiy tashqi xavf-xatarlar, imkoniyatlar, «favqulodda» 
holatlarni vujudga kelish tendensiyalari va ulami bartaraf etish imkoni- 
yatlari hal etiladi.

Ikkinchi harakat bosqichida raqobatchilik kurashidagi mavqei tahlil 
qilinadi. Ushbu bosqichning asosiy vositasi bo‘lib-firma faoliyatining 
qaysi yo‘nalishida «raqobatchilik strategiyasini takomillashtirib, firma­
ning yalpi ish faoliyatini yaxshilash mumkinmi?» degan savolga javob 
topiladi.

Uchinchi, eng muhim harakat bosqichi - strategiyani tanlash hisob­
lanadi. Bunda firmaning turli faoliyatlari bo‘yicha istiqbolini qiyoslash, 
tanlangan strategiyani amalga oshirishda turli faoliyat yo‘nalishlari bo‘yi- 
cha resurslami taqsimlash asosiy o ‘rin egallaydi.

Lekin, ko ‘pgina hollarda firmaning mavdjud imkoniyatlari kelgusi 
istiqbol uchun ma’kul bo‘lmaydi. Buning sabablari b o iib , firmaning ichki 
faoliyati doirasida yalpi strategiyani ishlab bo‘lmaslik, uzoq va qisqa 
istiqbolda ularning mos kelmasligi yoki boshqaruvchilaming rejalashti­
rish ishlarida tashqi muhit o ‘zgarishlariga moslashuvchanlik sharoitlarini 
ishlab chiqish zarurati hisoblanadi.

Keyingi harakat bosqichi - diversifikatsiya yo‘llarini tahlil qilish jara- 
yoni sanaladi. Ushbu bosqichning asosiy maqsadi bo‘lib, amaldagi faoli-
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р т 1м. kn'lami tanlovidagi kamchiliklarni va kelgusida firma uchun sama- 
mI' Itu'l^an yo‘nalishlarni aniqlash hisoblanadi.

•O. Marketingda taktik rejalashtirishning roli va o‘rni

Korxonaning taktik rejasi strategik rejasining bir qismi bo‘lib, unga 
Qe'ylluan maqsadlarga erishishning vositalari, usullari aniqlanadi. Agar 
llfiiii cik icjalashtirishni asosiy mezoni uzoq muddatlilik hisoblansa, unda 
Mmiki'iini'ni taktik rejalashtirishda o ‘rta muddatli strategik chora-tadbirlar 
|М1й1ца oshiriladi. Marketingni operativ rejalashtirishning mezoni b o iib  
i | I h«|ii muddatlilik hisoblanadi. Taktik rejalarda umumiy sotish rejasi, har 
Mil Invar c.iiruhi bo‘yicha ta ’minot va sotish rejasi, daromadlar rejasi, xa- 
fft|allar rejasi, foyda rejasi, savdo uchun zarur jihozlar, asbob-uskunalar 
hil>m la'minlanish rejasi, bozorning hozirgi holatiga baho berish, korxo- 
Цй Imkoniyatlari va xavf-xatarlari ifodalanadi.

I мкIik rejalarda o ‘tgan yildagi ko‘rsatkichlardan, jumladan korxona- 
lll111' im ar aylanmasi ko‘rsatkichidan o ‘sish, ustunlikka ega bo‘lish 
RMt'llnllunsa, bu o ‘sishga imkon beruvchi vositalar (xususan, sotishni 
Mu' ballantirish, reklama va boshqalar) ham keltiriladi. Bozordagi sotila- 
ill|nm lovarlar haridori, asosiy segmenti, iste’molchilarning zarurati, raqo- 
Ittilt Inlar va tovar taqsimoti y o ila ri ko‘rsatib beriladi.

Ayniqsa korxonani faoliyat davomida kutayotgan xavf-xatarini bi-
ll li imkoniyatlarini aniqlash muhimdir. Korxona rahbariyati bularni do- 
lin tlli|i|al markazida saqlashi va xavf xatarning salbiy ta’siri oldini olish
• linntlarini izlashi kerak.

I nvarni sotish imkoniyatlarida avvalo korxonaning bozordagi tovari 
llllinlii. raqobatchilar o ‘rtasidagi mavqei hisobga olinadi. Agar korxona 
Invaliding sotilish hajmi oshayotgan bo‘lsa, bu yoki umumiy iqtisodiy 
Imlalmng yaxshilanishi hisobiga (bunda barcha firmalar aylanmasi osha-
• lii yoki mqobatchilariga nisbatan korxona faoliyatining takomillashgani 
lii hiImi'.i bo‘lishi mumkin. Rahbariyat korxonaning bozordagi ulushi o ‘z- 
H»i iInliini muntazam ravishda nazorat qilib borishi kerak. Agar bu ulush 
" lull Imrsa, korxonaning raqobat qobiliyati kuchayganini bildiradi, va 
>tl Inc ha.

Korxona rahbariyati, menejeri mijozlar munosabatiga, ularning 
M7|\iiuvchan ehtiyojiga ehtiyotkorlik bilan qarashi, ularni yo‘qotmas- 
llkka vo'naltirilgan tadbirlar ishlab chiqishi va hayotga tatbiq etish yo‘l- 
I mm belgilashi kerak. Bu boradagi axborotlar mijozlarning imkoniyati
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yoki takliflari orqali fikrlari yoki maxsus to ‘lati!adigan so‘rovnomalar 
yordamida to ‘planadi. Bozor talabi asosidagi joriy ko‘rsatkichlar mo‘ljal- 
langan reja ko'rsatkichlaridan keskin farq qila boshlasa, m o‘ljallangan 
rejaga tuzatishlar kiritiladi.

4.4. Marketing nazorati va uning turlari

Marketing nazoratining maqsadlari quyidagilardan iborat:
- maqsadga erishish darajasini belgilash;
- yaxshilanish imkoniyatini aniqlash;
- korxona moslashuvchanligini talab qilingan atrof-muhit o ‘zgarish- 

lariga qanchalik mos kelishini aniqlash va hokazolar.
Marketing nazoratining uch turi mavjud:
1. yillik rejani bajarilishini nazorat qilish;
2. foydalilikni nazorat qilish;
3. strategik nazorat.
Yillik rejani nazorat qilishdan maqsad m o‘ljallangan natijalarga 

erishishga ishonishdir. Bunda sotish imkoniyatlari tahlili, bozordagi 
hissa tahlili, marketing xarajatlari bilan mahsulot sotish o ‘rtasidagi nisbiy 
tahlillar, mijozlarning munosabatini kuzatish kabi nazorat usullaridan 
keng foydalaniladi.

Marketing faoliyatini nazorati mahsulotlarni sotish ustidan nazorat 
qilish, sotish imkoniyatlarini tahlil qilish, tadbirkorlik faoliyatini nazorat 
qilish, marketing xarajatlarini tahlil qilish, texnik va strategik nazorat va 
marketing taftishini nazarda tutadi. Foydani nazorat qilishdan maqsad fir­
ma nima hisobiga daromad topaetganligini va qaysi o ‘rinlarda uni 
yo‘qotayotganligini aniqlashdan iborat.

Rentabellikni nazorat qilish haqiqiy sotish va ular tendensiyalarini 
rejalashtirilgan ko‘rsatkichlari bilan taqqoslashda hisobga olish yo‘li 
bilan amalga oshiriladi. Foydalilikni nazorat qilish va marketing xarajat­
larini tahlil qilish alohida tovarlar, ulaming assortm ent guruhlari, bozor 
segmentlari, hududlari, savdo kanallari, reklama vositalari, savdo xodim- 
lari va boshqalar bo‘yicha amalga oshiriladi.

Strategik nazoratning maqsadi esa haqiqatdan ham firma o ‘zidagi 
marketing imkoniyatlarining eng yaxshilaridan foydalanayaptimi yoki 
yo‘qmi shu holat nazorat qilinadi.

Marketingni strategik nazorati va tahlili korxona ishlab chiqarish- 
sotish va ilmiy-texnik faoliyati rivojlanishining asosiy qiyinchiliklari va
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p||i||)olini aniqlash maqsadida asosiy vazifalar, strategiyalarini chama- 
Ihv-Ii Marketing taftishi o ‘z ichiga makro va mikro marketing muhitini, 
Инн к el ing xizmatlarini faoliyat yuritish samaradorligini tahlilini, hamda 
DMikrling siyosati, tovar, narx, reklama siyosatini oladi.

Marketing taktikasi marketing strategiyasidan farq qilgan holda bosh 
Mtni|Midda firma mahsulotiga bo'lgan iste’molchilar talabini shakllantirish 
Vh i|ondirish tamoyillarini hamda konyunktura sharoitlarini ifodalaydi. 
Mmki-ting taktikasi ma’lum bir muddatdagi aniq tovar nomenklaturasi 
bn vii lia hamda aniq bozorda firma maqsadlarini ishlab chiqish va amal- 
M 1 •> ilni ish bilan bog‘liqdir. U konyunktura va haqiqiy bozor holati dina- 
iihI u'.mi hisobga olish, shuningdek marketing strategiyasi asosida shakl- 
Iftniiili Marketing taktikasini vazifasi korxonada marketing faoliyatini 
htnlikil itishni joriy  vazifalari bilan qisman bogliqdir. Marketing taktikasi 
Hiiimning strategik maqsadlariga erishishni oqilona ta’minlashda marke- 
11ИЦ1Н iimalga oshirishni yo‘llari va vositalari, shakl va usullarini aniq- 
liiyill va tartibga soladi.

M.uketingni operativ rivojlantirishda qisqa davr uchun reja chora- 
Ih iIIhi larini aniqlash yo‘li bilan taktik dasturlarni aniqlashtiradi.

Marketingni strategik, taktik va operativ rejalarini ishlab chiqish 
jiinyonida rejalashtirishning turli xil uslublaridan foydalaniladi. Ular bir- 
liiiiilun muddati bo‘yicha farq qiladi va uzoq muddatli, o ‘rta muddatli va 
>|i "|n muddatli boMadi. Uzoq muddatli marketingni rejalashtirish uslubiga 
(iiuUrl tahlil, morfologik tahlil, Delfi uslublarini kiritish mumkin.

0  rta muddatli marketingni rejalashtirish uslublariga tarmoqli reja- 
IhnIiIIrish texnikasi, maqsadli daraxt bo‘yicha qaror qabul qilish uslubi, 
Mtitllologik tahlil, chiziqli dasturlash, moliyaviy-matematik uslublar, 
VMi'ilik uslublar kiradi. Qisqa muddatli marketingni rejalashtirish uslub- 
lnit|M esa tarmoqli rejalashtirish texnikasi, chiziqli dasturlash, transport 
ntiioiiliilarini optimallashtirish uslublari, evristik uslublar kiradi. Amali- 
Viilili» tarmoqli rejalashtirish, bozor tahlili, moliyaviy-matematik, chiziqli 
ilmtiirlash uslublari keng qoMlaniladi.

Marketingni nazorat qilish jarayoni 5 ta asosiy bosqichni o ‘z ichiga 
iilmli:

1 nazorat qilishga moMjallangan reja ko‘rsatkichlarini asoslash;
’ laoliyatning haqiqiy ko‘rsatkichlari natijalarini oMchash;
l I'aoliyatni reja va haqiqiy ko‘rsatkichlari natijalarini solishtirish;
I reja ko‘rsatkichlaridan haqiqiy ko‘rsatkich farqi tahlili;
V yangi rejalar ishlab chiqish, korrektirovkalash.
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1974-yilda F. Kotler marketingni nazorat qilishni ikki turini marke­
tingni boshqarish tizimiga ta ’sir etishini ko‘rsatib o ‘tgan, ya’ni tashqi 
va ichki muhitni omillarini o ‘zgarish imkoniyatiga ko‘ra -  marketingni 
nazorat qilishni ochiq va yopik tizimlaridir.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1. Strategik rejalashtirishning maqsadi nimadan iborat?
2. Strategik rejalashtirishda korxona dasturini maqsadi nimadan iborat?
3. Korxonani o ‘sish strategiyasi qaysi yo‘nalishda amalga oshiriladi 

va uni qanday bosqichlari mavjud?
4. Divesifikatsion o ‘sish deganda nimani tushunasiz?
5. Korxonani taktik rejasini maqsadi va roli nimadan iborat?
6. Marketing nazorati nima va uni qanday turlarini bilasiz?
7. Intensiv o ‘sish deganda nimani tushunasiz?
8. Integratsion o ‘sish mazmunini tushuntirib bering.
9. Marketing dasturi deganda nimani tushunasiz?
10. Marketing dasturini ishlab chiqish ketma-ketligi nimadan iborat?
11. Marketing rejasini asosiy bo‘limlarini mazmuni nimadan iborat?
12. Marketing dasturini qanday turlarini bilasiz?
13. Maqsadli dastur deganda nimani tushunasiz?
14. Boston - konsalting guruhi matritsasini mazmunini izohlab bering.
15. Marketing dasturini kommunikatsiya siyosati bo‘limida nima- 

larga e’tibor qaratilgan?
16. Marketing rejasi va marketing dasturi o ‘rtasidagi farq nimadan 

iborat?

5-BOB. NARX SIYOSATI

5.1. Narx tushunchasi, uning mohiyati va narx turlari

Narx bozor kategoriyasi bo‘lib, tovarlar ayirboshlanganda yuz bera- 
ilii'iin munosabatlami anglatadi. Narx nazariy jihatdan olganda tovar qiy- 
Mmllning puldagi ifodasi, qiymatining bozordagi ko‘rinishidir. Narx ba- 
llllnnli barometr kabi bozor holatini ko‘rsatib turadi, narx pasayib ketsa, 
inviii bozori kasodlikkayo‘likkan boMadi, tovar nafsiz bo‘lib, uni boshqa 
Inv hi bilan almashtirish yoki uning sifatini tubdan yaxshilash zarurligi pul 
Mikibiga qo'yiladi. Narxning iqtisodiy mazmunini uning funksiyalari 
Ini'nnlib beradi. Narx nimaga tegishli bo‘lishidan qat’iy nazar(tovar, xiz- 
mihI ) lu-shta asosiy funksiyani bajaradi:

I bozor muvozanatini ta’minlash funksiyasi; 
hisob-kitob, ulchov funksiyasi;

I iqtisodiy regulyator funksiyasi;
I raqobat vositasi funksiyasi;
V ijtimoiy himoya funksiyasi.
Ho/or iqtisodiyoti sharoitida narxning quyidagi turlari mavjud: dem- 

pinj' narx, nufuzli narx, milliy narx, arzonlashtirilgan narx, jahon narxi, 
yn»hit in narx, erkin narx, standart narx, kontrakt (ulgurji) narx, chakana 
unis, o'zgaruvchan narx, limit narx, muvozanat narx.

Narx siyosati -  narxni tashkil etish va narxni boshqarish strategiyasi 
Vh i hora -  tadbirlari yig‘indisi; bu ishlab chiqarish holatlarini, bozor 
^iMiMinkturasini, shuningdek ishlab chiqaruvchiga foyda keltirib, haridor
i lit i% <>|ini qondirishdagi tovar va xizmatlarga narxni belgilashni bilishdir.

Narx strategiyasi — narxni belgilash va o'zgarishi bo‘yicha chora — 
Mill'lllaridir. Narx taktikasi - qisqa muddatli xarakterga (narxgachegirma, 
nni\f'.i ustama) va bir marotabalik chora -  tadbirlarni o ‘zida mujassam- 
Ihn Itl iradi.

Narx siyosatini boshqarish maqsadlari quyidagilardir: 
bozorda korxona mavqeini saqlab qolish; 
joriy foydani maksimallashtirish; 
bozor ulushi bo‘yicha liderlik; 
tovar sifati bo‘yicha liderlik.

Narxlar tovarni yangilik ko‘ra quyidagicha klassifikatsiyalanadi:
1. “Qaymog‘ini olish” strategiyasi.
2. Bozorga yorib kirish.
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3. “Psixologik” narx -  sotuvchilar tomonidan narxni qabul qilish 
psixologiyasidan kelib chiqadi (narx yaxlit summadan kichikroq).

4. Bozorda yoki tarmoqda lider orqasidan boruvchi narx — bosh ra- 
qibga nisbatan narx o ‘matiladi.

5. Ishlab chiqarish holatlarini qoplash xarajatlari.
6. Tebranib turuvchi narx.
7. Uzoq muddatli narx.
8. Egiluvchan narx.
9. Ustunlik narx -  bozorda 70 -  80 % ulushni egallagan korxona 

qo‘yadigan narx.
10. Kelishilgan narx.
11. Tashqi savdo oborotini ta’minlovchi narx.
Narx belgilash maqsadlari: bozor ulushini ko‘paytirish, qisqa vaqt 

ichida eng ko ‘p foyda olish, yuqori foyda normasini uzoq muddat saqlab 
qolishdan iborat.

Birlamchi narxni aniqlashga vaqt bo‘yicha narx darajasini aniq hisob- 
lash ta ’sir qiladi. Bu hisoblash bozor segmentiga, tovaming yashash dav- 
riga, talab va taklifning potensial miqdoriga bog‘liq bo‘ladi. Marketingda 
tovar siyosati ijtimoiy tovar ishlab chiqarishning barcha bosqichlari, 
yangi ishlab chiqarishning, taqsimlashning, almashuv va iste’molchining 
o ‘ziga xos xususiyatlarini hisobga olgan holda yuritiladi.

Narx bajaradigan ba’zi bir vazifalami ko‘rib o ‘tamiz: avvalo narxlar 
ishlab chiqarish va iste’moldagi o ‘zgarishlardan xabar beradi.

Narxlar faqat iste’moldagina emas, balki ishlab chiqarishdagi o‘z- 
garishlardan ham darak beradi.

Narxlarning boshqa muhim vazifasi -  ishlab chiqaruvchilar va 
iste ’ molchilarni rag ‘ batlantirishd ir.

Narxlar mexanizmi ishlab chiqarilayotgan mahsulot miqdorini ko‘- 
paytirishgina emas, balki ishlab chiqarishning eng tejamli usullarini ish- 
lashni ham rag‘batlantiradi.

Narxlarning uchinchi vazifasi ikkinchisi bilan chambarchas bog'liq. 
Bu daromadlamig taqsimlanishiir. Tovar ishlab chiqarish sharoitida xo‘- 
jalik faoliyati ishtirokchilari oladigan daromadlar ular o ‘z shaxsiy yoki 
ishlab chiqarish iste’mollarini ko‘plab sotadigan yoki sotib oladigan 
tovarlar va xizmatlarning narxlariga bevosita b o g iiq  bo‘ladi.

Narxlarning to ‘rtinchi vazifasi alohida korxonalarga va xo‘jaiik 
sohalariga ishlab chiqarish omillarini taqsimlashdir.

* Narx siyosatini shakllantirish va narx darajasini hisoblash 
uslublari

Nnrx bilan iste’molchilar o ‘rtasida juda chambarchas aloqadorlik 
Mins |inlki, uni iqtisodiy tamoyillar: talab qonuni, talabning narx ravonligi, 
In*/' и si-gmentasiyasi bilan izohlash mumikn. Talab qonuni iste’molchilar 
0<l'ii'l>i qimmat narxlarga qaraganda arzon narxlarda ko‘proq tovarlar so- 
llli olishini ifodalaydi. Ammo har qanday tovar ham «narx-miqdor» alo- 
IfNilnili^iga to ‘g‘ri kelavermaydi. Ayrim mahsulotlarga talab shundayki, 
Hum w an sharoitlarda yuqoriroq narxlar ko‘proq tovar aylanmasi hajmini 
Im mmliiydi. Bunday tovarlar bozorning ayrim segmentlariga mo‘ljal- 
lnni'iin bular qimmatbaho avtomobillar, kemalar, zeb-ziynat buyumlari, 
mu vim va boshqalar.

Ikki narx segmenti yaqqol ko‘zga tashlanadi: «narx» haridori va 
HMilnl" haridori bor. Ko‘pincha haridorlar sifatga nisbatan ishonch bil- 
i | ii lb ortiqcha pul sarflaydilar. Yuqoriroq narxlar go‘yo ularga sifatga nis- 
(mIdii ishonch bildirib, bu ayniqsa, noxush oqibatlarga olib kelishi mum- 
liin bo'lgan mahsulotlar haridida ko‘p kuzatiladi.

Narx ravonligi iste’molchilarning harid qilinadigan tovarlar miqdori 
111it 11 a i na/.aridan narx o ‘zgarishlariga o ‘ta sezuvchanligini belgilaydi.

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

Полог ravon talab vaziyatida narxlardagi o ‘zgarishlarga o ‘ta sezuv-
1 1 tin i ho'ladi. Bozor noravon talab vaziyatida narxlardagi o ‘zgarishlarga 
yi'lutIi ilarajada sezgirlik ko‘rsatmaydi.

Y akka ravonlik vaziyatida sotuvchilar ko‘p bo‘Igan, ularning bir mah- 
•liltil tt'mini ikkinchisining mahsuloti bosa oladigan joy larda ko‘zga tash- 
liiiinili Ko‘pgina qishloq xo‘jaligi mahsulotlariga talab yakka ravonligi 
нкч rllirudi. Shunday qilib, narxlardagi o ‘zgarishlar talab va taklifga mu- 
v«>I It | ko'tarilib-pasayib turadi, mahsulot ishlab chiqaruvchilar xohishi 
lillan narx belgilanmaydi.

A/aldan talab darajasi narxlarning eng yuqori chegarasini ko‘rsatadi, 
Vo in bu chegaradan yuqorida tovar ayirboshlash umuman mumkin bo‘l- 
iimyili Ammo iste’molchilar mahsulotni xayolidagi yagona qat’iy narxda 
i/liistli Marketologning vazifasi ham bozor belgilaydigan chegaralar 
tlnliasidu maqbul narxlarni topish hisoblanadi. Ko‘pgina firmalar bozor- 
liiiilnj’i turli narxlarni tadqiq etish, tekshirish, o ‘rinbosar tovarlar narxi
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darajasini raqiblar narxni o ‘rganish yo‘li bilan statistik tahlil qilish usuli, 
grafik ekspert baholovchi usullaridan foydalanib, talab o'zgarishini o‘l- 
chashni o ‘tkazishga intiladi.

M a’lumki, xarajatlar ishlab chiqarish hajmining ko‘payishi yoki ka- 
mayishi bilan bog iiq  holda o ‘zgarish-o‘zgarmasligiga qarab doimiy, 
shartli-doimiy, o ‘zgaruvchan turlarga bo‘linadi. Doimiy xarajatlar chiqa- 
rilgan mahsulot hajmiga qarab o ‘zgarmaydi. Bu xarajatlar tarkibiga quril- 
ma va asbob-uskunalar amortizatsiyasi, mulk solig‘i (daromad solig'i), 
qo ‘shimcha xarajatlar va boshqa chiqim turlari kiradi.

0 ‘zgaruvchan xarajatlar ishlab chiqarish hajmiga bog‘liq holda o ‘z- 
garib boradi, unga xom-ashyo, materiallar, ish haqi va boshqalar kiradi. 
Shartli-doimiy xarajatlar boshqarish bilan bogiiq  ayrim xarajatlar, yor- 
damchi materiallar olishga ketadigan chiqimlar va boshqalar kiradi.

To‘liq xarajatlar jami doimiy va o'zgaruvchan xarajatlar yig'indisi- 
dan tashkil topadi. Shuningdek, ishlab chiqarishning chegaralangan (mar- 
jinal) xarajatlar ham hisoblanadi. Bu xarajatlar ishlab chiqarish hajmi 
k o ‘paygan (kamaygan) hollarda bir mahsulot birligiga to ‘liq xarajatlar- 
ning ko‘payishi (kamayishi)ni ifoda etadi. Shunday qilib, firma xarajatlari 
tarkibi, dinamikasi, miqdori narx uchun minimal darajani tashkil etadi, 
chunki bu xarajatlardan pastroq narx hech qanday foyda bermaydi.

Korxona narxni belgilar ekan, xarajatlaming jami manzarasi ko‘rib 
chiqiladigan, zarar ko‘rmasligini ta’minlaydigan tahlil usulidan foydala- 
nadi. Bunday tahlil narxlarni belgilashda foydali vosita hisoblanadi. Am­
mo tor ishlab chiqarish ixtisoslashuvi sharoitida, o ‘zgaruvchan xarajat- 
lami oson hisoblash mumkin bo‘lgan paytlarda uni qo'llash yaxshi natija 
beradi. Zarar ko‘rmaslikni tahlil etishda asosiy e ’tibor mahsulot sotish 
hajmi nuqtasiga, to ‘liq daromad to ‘liq xarajatlarga teng bo igan , ya’ni na 
foyda na zarar bo‘lmagan nuqtaga qaratiladi.

Marketologlar bir qator har xil narxlami tadqiq etadilar, so‘ngra har 
bir narx uchun zaruriy hajmlar qiyoslanadi.

Raqobat narx siyosatida muhim barometr bo‘lib xizmat qiladi. Aso- 
san narxni o ‘zgartirish yo‘li bilan talabga ta ’sir ko‘rsatish raqobatning 
narx bilan bog‘liq usullarini yaratadi. Narx bilan bog‘liq bo‘lmagan 
raqobat usullarida firmalar o ‘z mahsulotining o ‘ziga xos hislatlariga zo‘r 
beradi, mahsulot sotish, tovarlar harakati, reklama, mahsulotni joylash, 
servis kabi marketing qismlariga katta e’tibor beradi.

Bozorda narx uchta guruh omil natijasida shakllanadi:

I 1.1I.ib omillari (bozorda o‘xshash tovarlar mavjudligi va ularga bo‘l- 
|ЙН iiiii \lar, bozorga kirish, haridorlar daromadlari, haridomi talablari, 

H | | i p  yo'naltirilgan narx);
} 4 .u ajat omillari (ishlab chiqarish xarajatlari, marketing xarajatlari, 

IlMlbl),
3 • mjobat omillari (tarmoqdagi firmalar soni, aynan o ‘xshash import 

||V ihI‘|||.  raqobatchilartovarlariga bo‘lgan narxni bilish.
A>nisiy narxni belgilash uslubi quyidagilardan iborat:
- mu xlashtirish masalasi qo‘yiladi;
- lulabi aniqlanadi;

\ 111ajatlari baholanadi; 
inqobatchilartovari va narx tahlil qilinadi; 
imrxni shakllantirish uslubi tanlanadi;

■ oxirgi natijaviy narx o ‘rnatiladi.
I Inna talab hajmiga asoslanib, xarajatlaming miqdorini belgilab, ra- 

t|l|il и narxlarini o ‘rganib, o ‘z mahsulotlariga narx belgilashga kirishadi. 
Мни.I,i narx belgilashning turli usullaridan foydalanish mumkin.

Nnrx belgilashning 3 ta usuli mavjud:
I lirmaning ichki manfaatlariga kuchli yo'naltirilganligini namoyon 

Hi!' mi I - xarajatlar asosida narx belgilash.
’ 1 .u|obatchilarning narxiga qarab narx belgilash.
t marketingga yo‘naltirilgan narx belgilash usuli. Bunda muayyan 

!hi/"|'I.i iste’molchi uchun qimmatli boMgan xususiyatlari va marketing 
UNU’liiyasi hisobga olinib narx belgilanadi.

'.hi I xarajatlarga asosan narx belgilashning 2 ta usuli mavjud:
1 lannarx asosida narx belgilash;
2 to*la xarajatlar asosida narx belgilash.
I nnnarx (ishchi kuchi, materiallar, yoqilg‘i, energiyaga ketadigan xa- 

fftlHllin, ainortizatsiya, sug‘urta, ustama xarajatlar, boshqaruvga ketadigan 
mtnOnllar hisoblab chiqiladi.)

Kn’pincha korxonalar mahsulot sotish narxini aniqlashda sodda for- 
mnliil.inlan foydalanadi. Formulalarga ko‘ra, narx belgilashning boshqa 
(hiiiI iisullari kabi, birinchi navbatda e ’tiborni foydaga qaratadi, talabni 
lii nbi’u olmaydi.

nO'rtacha xarajatlar plyus foyda» tamoyili bo‘yicha narx belgilash 
Imiiining tannarxiga muayyan ustama qo‘yishdan iborat bo‘lib, narx 
In If 1 Inshning eng oddiy usuli hisoblanadi. Ustama narx miqdori tovar
11 и 1 |m qarab, juda keng chegaralarda tebranib turadi. Shuningdek, tovar-
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ning ishlab chiqaruvchidan pirovard natijada iste’molchiga etib borishga 
qarab oxirgi narx ulgurji va chakana savdo qo‘yadigan ustama narxlar 
yakunini ifodalaydi.

«K o‘zlangan foyda normasi» olishni ta ’minlaydigan narx belgilash 
usulini qo‘llaydigan ishlab chiqaruvchilar oldindan sarf etilgan kapital 
uchun muayyan qaytim foiz olishga intiladilar. Bu usul o ‘rtacha solish- 
tirm a xarajatlami hisoblashga asoslanadi.

Narxni chegaraviy xarajatlar bo‘yicha belgilash usulini qo ‘llash bi­
lan firma mahsulotning qo'shimcha hajmi birligini bu mahsulotni ishlab 
chiqarishning alohida qiymatiga sotadi, bu holda xarajatlarning faqat bir 
qismi koplanadi, foyda amalga oshmaydi. Narx belgilashning bu strategi- 
yasi agar firma ishni to ‘xtatish xavfi ostida qolgan va foydalanadigan ish- 
chi kuchini saqlab qolishni hohlagan sharoitlarda naf keltirishi mumkin.

Savdoda do'konlarga haridorlaming kelishini ko‘paytirish uchun so- 
tuvchilar ayrim tovarlarni to ‘liq xarajatlaridan pastroq baholab, «jalb 
etuvchi» narxlar yaratadilar. Haridorlar ko ‘payadi, ular arzon narxdagi 
tovarlar bilan birga bunga qo‘shimcha ravishda narxi m e’yorda bo‘lgan 
tovarlarni ham harid qiladilar.

5.3. Tovarlarning “hayotiy davrlari” mobaynida narxlarning 
o‘zgaruvchanligi

Bozor tez o ‘zgarib boradi va shunga ko ‘ra, har bir mahsulot ham o ‘z 
yashash davrini ham o ‘taydi. Shu vaqt davomida firmalar doimo narxlarga 
o ‘zgartirishlar kiritadi. Yangi mahsulotga narx belgilash eng jiddiy bos- 
qichlardan biridir. Yangi mahsulotni ishlab chiqarish bilan bogMiq xara­
jatlar bozordagi talab darajasi, raqiblar harakati hali yetarli darajada 
m a’lum emas.

Narx belgilashning qiyinligi, muayyan darajada mahsulotning yangi- 
ligi darajasiga ham bog‘liq. Bu daraja esa uchga bo‘linadi:

- eng yangi mahsulot;
- texnikaviy ilg‘or mahsulot;
- original bo ‘lmagan (yangi taqlidiy) va o ‘rinbosar mahsulotlar.
Bunda mutaxassislar narxga nisbatan asosiy iste’molchilarning mu-

nosabati darajasini belgilaydilar, shuningdek, raqiblar bozorga qay dara­
jada tezlik bilan kirib kelishi mumkinligini o ‘rganadilar. 0 ‘ziga o ‘xshash 
o ‘rinbosarlari b o ig an  yangi mahsulot taqlidiy yoki moslashtirilgan mah­
sulot tarzida tasnif etiladi. Bunday hollarda narx siyosati ilgarigi takti-

knsini davom ettiradi va narx darajasi muqobil tovarlaro‘rtasidam avjud 
I'n'lgan sifat va miqdorga qarab o ‘zgaradi.

Mahsulotning bozorga kirib kelishi va o‘sishi bosqichidan to‘yinish 
Ihim| ichiga harakati darajasiga qarab, narxlarni puxta boshqarish narx 
iimrketingni strategiyasini amalga oshirishning kaliti hisoblanadi.

To‘yinish bosqichida narxlarni ko‘tarish odatda talabning ko‘payishi 
films, balki ishlab chiqarish xarajatlarining qiymatini ortishi oqibatidir. 
Mm sababli mahsulotning turiga qarab yo erkin narxlar qo‘yiladi yoki to- 
\ hi I.и sotish hajmini ko‘paytirish uchun narxlar pasaytiriladi.

Yo'qolib ketayotgan mahsulotlarga narx marketingda keyingi reja- 
Imr-i qarab ikki muqobil narx belgilash yo‘li qo‘llaniladi. Ishlab chiqa- 
li ilnii qisqartirish uchun narxlarni bosqichma-bosqich pasaytirish strate- 
Цis nsi jami g‘amlamalar sotib tugatilgunga qadar amalga oshiriladi. Unga 
Miin|obil holda foydani quvvatlash yo‘lida qo‘shimcha xarajatlar, xususan 
iimlmilot sotishni rag‘batlantirish xarajatlari qisqartiriladi, narxlar esa il- 
ЦИ1Ti darajada saqlab qolinadi. Raqiblaming bozorni tashlab chiqib keti- 
«lil|'iu|iirab, bozor ta’minoti manbalari qisqaradi va aksariyat bunday va- 
#lynUlii shu mahsulotga hali muhtoj bo‘lgan muayyan bozor segmenti 
|M|litnib qoladi. Bu esa, mahsulot yashash davrining so‘nggi bosqichi dav- 
iIiIh ho/orda qolgan firm agao‘z narxini oshirish imkonini yaratishi mum- 
k In Suvdo-sotiq faoliyatida marketing mutaxassislari uchun narx belgi-
lo •liniii)’. ikkita asosiy siyosati mavjud, bu «qaymog‘ini olish» va «kirib 
iillili» siyosatidir.

"(,).iymog‘ini olish» siyosati avvalo, tovar narxi ishlab chiqarish 
lini Mil.in ancha yuqori o ‘rnatib, asta - sekin uni tushirib boradi. «Qay- 
H"*r i"i olish» siyosatidan aksariyat bozorga yangi mahsulotni joriy 
Pl«hilii foydalaniladi. Bunda narx qandaydir bir yuqori darajada belgila- 
tmili nmhsulot esa segmentlash natijasida asosiy deb e’tirof etilgan bozor- 
iln niil.uli, Bozorning to ‘yinishidan so‘ng iste’molchilarni jalb  qilish 
Hi'i'i in I к l.« narx pasaytiriladi. Shunday yo‘l bilan to ‘liq daromad eng ko‘p 
|Jili|il"i|'ii yetkaziladi. Shu sababli yagona yo‘l — tovar sotish bozorlarini 
lt» ii|'.i\imsli, yangi segmentlar izlashdir.

i l-.irih olish» siyosatida narx ketgan sarf xarajatlardan past o ‘ma- 
Hlmll Niirx past bo‘lib o ‘zining doimiy mijozlarini egallab bo‘lgandan 
•и ну, i i.i sekin narx ko‘tarilib boriladi. Doimiy mijozlar narx ko‘taril- 
»>• 11 o ' kIiii lirmaga bo‘lgan ishonchi tufayli tark etmaydi.

«Onvmog'ini olish» va «kirib olish» siyosatlari narx belgilashning 
Hi Vi | * 111 it It In namoyon boMishi hisoblanadi. Uning birinchisi -  qimmat
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narxlar, ikkinchisi -  arzon narxlar strategiyasidir.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1. Narx deganda nimani tushunasiz?
2. Narxga ta ’sir etuvchi omillar nimalardan iborat?
3. Narxlashtirishni maqsadlari nimalardan iborat?
4. Yuqori narx strategiyasi qanday o ‘matiladi?
5. Past narx strategiyasi deganda nimani tushunasiz?
6. Tovami hayotiylik sikli davomida mahsulot narxi qanday o‘matiladi?
7. Narx qanday o ‘rnatiladi?
8. Narxni belgilash omillari nimalardan iborat?
9. Narxni qanday funksiyalari mavjud?
10. Narxni qanday turlarini bilasiz?

(.-HOB. RAQOBAT VA RAQOBATBARDOSHLIK

6.1. Raqobattushunchasi va mohiyati

H ni|ol>at-erkin tadbirkorlikningajralmas bir boiagidir.
Hm|obat so‘zi lotinchadan olingan bo‘lib, maqsadga erishish uchun 

lllMolini bildiradi. Bozorda raqiblarning maqsadi haridorni tovami harid 
i|lli li|M |alb qilishdan iborat.

l(ii<|oba( -  mustaqil tovar ishlab chiqaruvchi (korxona)lar o ‘rtasida 
IttV><i I ii in qulay sharoitda ishlab chiqarish va yaxshi foyda keltiradigan 
inn hi 11 tolish, umuman iqtisodiyotda o ‘z mavqeini mustahkamlash uchun 
ll^ii'tli Knqobat ko‘p qirrali iqtisodiy hodisa bo‘lib, u bozorning barcha 
■hIi'w к ilari o'rtasidagi murakkab munosabatlami ifodalaydi. Resurslarni 
M|ltA/ 1b beruvchilar o'rtasidagi raqobat o ‘zlarining iqtisodiy resurslarini 
(Imi•11.11. i t ,  ishchi kuchi) yuqori narxlarda sotish uchun amalga oshiriladi.

l(m|ohat -  bozorning asosiy sharti, aytish mumkinki uning qonunidir. 
Krit|nli,ii Iwzor iqtisodiyotining va umuman tovar xo‘jaligining eng 
HlllliiiH bi lgisi, rivojlantirish usuli hisoblanadi. Mustaqil tovar ishlab chi- 
tfiOHvi liilar (korxonalar) o ‘rtasidagi raqobat tovarlarni qulay sharoitda 
lolilnli < hiqnrish va yaxshi foyda keltiradigan narxda sotish, umuman iqti- 
iHtllsiHila o 'z  mavqeini mustahkamlash uchun kurashdan iborat.

Mnqobat bozor sub’yektlari iqtisodiy manfaatlarining to ‘qnashishi- 
•Iiiii litoral bo‘lib, ular o ‘rtasidagi yuqori foyda va ko‘proq naflikka ega 
Iih IIi Ii ik hun kurashishni anglatadi.

Mamlakatimizda iqtisodiyotning raqobatbardoshligini oshirish nati-
11  i Ii nalaqat ichki ozorda, balki tashqi bozorlarda harakat qilish, raqobat 
mnlilliiii shakllantirish, raqobatda ustunlikka erishish mumkin.

П /bckiston Respublikasining “Raqobat to ‘g‘risidagi” Qonuni 
l^tHiiiiu hilik palatasi tomonidan 2011-yil 14-noyabrda qabul qilingan, Se- 
Hut Itimonidan 2011-yil 5-dekabrda ma’qullangan bo‘lib 2012-yil 6-yan- 
VlH'lan boshlab kuchga kirdi.

Mu qonunda raqobat quyidagicha ta’riflangan. Raqobat -  xo‘jalik 
VIII1111% i hi sub’yektlarning (raqobatchilaming) musobaqalashuvi bo‘lib, 
Ih h iiIii nlarning mustaqil harakatlari ulardan har birining tovar yoki 
MHiltvn bo/oridagi tovar muomalasining umumiy shart-sharoitlariga bir
Ii........ tartibda ta ’sir ko‘rsatish imkoniyatini istisno etadi yoki chek-
Im >b Mamlakatimizda qabul qilingan “Raqobat to ‘g‘risida”gi qonun ayni 
Ini lllmldan muhim ahamiyatga molik hujjatdir. Qonunning asosiy maq-
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sadi tovar va moliya bozorlaridagi raqobatga doir munosabatlami tartibga 
solishdan iborat.

Qonunning mazmun-mohiyati shu bilan izohlanadiki, unda tovar 
va moliya bozorlaridagi xo‘jalik yurituvchi sub’yektlaming raqobatga 
qarshi harakatlarini, insofsiz raqobatni cheklashga hamda davlat bosh- 
qaruvi organlari, mahalliy davlat hokimiyati organlarining g ‘ayriqonuniy 
harakatlariga yo ‘l qo‘ymaslikka qaratilgan raqobatga doir davlat siyosa­
tini amalga oshiruvchi vakolatli organ belgilangan. Qonunda raqobatga 
qarshi harakatlami taqiqlashning huquqiy normalari belgilangan bo‘lib, 
bunda xo‘jalik yurituvchi sub’yektlaming ustun mavqeini suiste’mol 
qilish, raqobatni cheklaydigan kelishib olingan harakatlari va bitimlarini 
tuzish, shuningdek, davlat boshqaruvi organlari va mahalliy davlat 
hokimiyati organlarining hujjatlari (harakatlari) hamda insofsiz raqobat 
taqiqlangan.

Tovar bozori —  tovaming (shu jumladan bir-birining o ‘mini bosa- 
digan tovaming) 0 ‘zbekiston Respublikasi hududidagi yoki uning bir qis- 
midagi muomala doirasi bo‘lib, u 0 ‘zbekiston Respublikasining ma’- 
muriy-hududiy bo‘linishiga mos kelmasligi mumkin va mazkur muomala 
doirasi chegaralarida tovarni olish yoki realizatsiya qilish imkoniyati 
mavjud bo‘ladi.

Moliya bozori —  banklar hamda boshqa kredit, sug‘urta va o ‘zga 
moliya tashkilotlari tomonidan ko‘rsatiladigan moliyaviy xizmatning, 
shuningdek qimmatli qog‘ozlar bozori professional ishtirokchilari xizmat- 
larining 0 ‘zbekiston Respublikasi hududidagi yoki uning bir qismidagi 
muomala doirasi bo‘lib, u 0 ‘zbekiston Respublikasining m a’muriy-hudu- 
diy bo‘linishiga mos kelmasligi mumkin va mazkur muomala doirasi che­
garalarida bunday xizmatni ko‘rsatish imkoniyati mavjud bo‘ladi.

Mazkur qonunning maqsadi tovar va moliya bozorlaridagi raqobat 
sohasidagi munosabatlami tartibga solishdan iborat b o iib , hozirgi vaqtda 
mulk turi har-xil boMgan, lekin ishlab chiqarayotgan mahsuloti bir xil 
boMgan korxonalar (firmalar) o ‘rtasidagi musobaqani qonuniylashtirish va 
insofsiz raqobatni cheklashdan iborat.

Ushbu qonunning qoidalari tabiiy monopoliyalar sub’yektlariga nis- 
batan bu qoidalarning qoMlanilishi mazkur sub’yektlaming o ‘ziga xos 
vazifalari bajarilishini cheklab qo‘ymaydigan holatlarda tadbiq etiladi.

Raqobat umumijtimoiy kategoriya boMib, ijtimoiy jarayonlar qat- 
nashchilari o ‘rtasidagi yaxshiroq yashash sharoiti uchun boMadigan ku- 
rashni anglatadi. U kishilik jamiyati hayotining hamma jabhalariga xos
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Iиi' lib, odamlar o ‘rtasidagi o‘z imkoniyatlaridan toMaroq foydalanish, 
Nvi im sohalarda o ‘z ustunliklarini namoyon qilish, farovonroq hayot 
kn liirish, jam oa o ‘rtasida obroMiroq boMish uchun boMgan qurashni aks
• iniiidi. Kishilaming iqtisodiy faoliyati boshqa faoliyatlaming asosini 
in .liK il qilgani uchun kishilik jamiyati hayotida iqtisodiy sohadagi raqobat 
muhim rol o ‘ynaydi. Iqtisodiy sohadagi raqobat ishlab chiqarish munosa- 
Imlliirining sub’yektlari (ishlab chiqaruvchilar, iste’molchilar, tadbir- 
l "i I.ir, yollanma ishchilar va hokazolar) o ‘rtasida qulayroq ishlab chiqa- 
Huli sharoiti (arzon ishlab chiqarish resurslari va ishchi kuchi)ga ega 
Im I ish unumliroq texnologiya, ish joyi, yaxshi bozomi qoMga olish, 
lliminuin, yuqori daromad olish imkoniyati uchun olib boriladigan ku- 
litnhdan iborat.

Iqlisoddagi raqobat ko‘p qirrali hodisa boMib, yaxshi daromad ko‘- 
rl»h, П /  qobiliyatini toMaroq ishga solish, o ‘zi m ashg'ul ishni rivoj- 
I..... . ish, o ‘z sohasida imijga ega boMish uchun kurashni bildiradi.

Hi i/or raqobatini yuzaga keltiruvchi bir necha omillar ta ’sirini ko‘r- 
inIInIi /arur.

Ни omillarni 3 ta guruhga ajratish mumkin:
• iMe’molchilardoirasining cheklanganligi;
• resurslarning cheklanganligi;
• miihsulotlami siljitishdagi cheklanganlik.
I ii-' molchilar doirasining cheklanganligida bozor talabining hajmi va 

iil'iiшит \iirajatlarining ulushi; resurslarning cheklanganligida esa moli- 
IfHVlv mablagMar, mahsulotning etishmaslik darajasi, yangi texnologiya- 
Imi I' i к ii il i.sli, yuqori malakali kadrlarning etishmasligi kabilar; mahsu-
|»hIi..... .iljitishda bozorning turi va raqobatning ta ’sirlanish bo‘yicha turi
lil‘ii<li|iii olinadi.

6.2. Raqobat turlari va shakllari

l(iii|nliiil intensivlik darajasi bo ‘yicha, ehtiyojlami qondirish shakli 
|m '\ ii Int. Mimjatlar yo'nalishi bo‘yicha va ta’sir qilish usullari bo‘yicha 
k Ititxlltk niMlyalunadi.

• Inh'iiMlvlIk darajasi bo ‘yicha:
I | tt 111 olnvchi raqobat -  raqobat sub’yekti mazkur segmentda oldingi 

яиршг iiiiliicifit nisbatan ko‘proq foyda oladi;
i  1 1н |'.111||пм|мп raqobat - mazkur raqobat tovar bozorida raqobatni 

i h IiIhIi Ii i iutil;
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3. shafqatsiz raqobat - raqobat nisbatan intensiv, raqobatchilar bir- 
birini bozordan siqib chiqarishga, ulushini tortib olishga harakat qiladi.

• Ehtiyojlarni qondirish shakli bo ‘yicha:
1. funksional raqobat-bu  raqobatning shunday turiki turli xil tovarlar 

o ‘zaro bir-bir bilan raqobatlashadi. Bu tovar ayni o ‘sha ehtiyojni qondi- 
rishga yo‘naltirilgan bo‘ladi. Masalan: mineral suv ishlab chiqarish o ‘r- 
tasida raqobat gazli suv ishlab chiqarish, kvas ishlab chiqarish, sok ishlab 
chiqarish va boshqalar. Bu turli xil mahsulotlar bitta va o ‘sha o ‘sha ehti­
yojni qondiradi, ya’ni chanqoqni qondiradi.

2. tur raqobat -  mazmuniga ko‘ra funksional raqobatga yaqin turadi. 
Tur raqobat bitta maqsadga yo‘naltirilgan lekin bir-biri bilan uncha 
katta farqga ega bo‘lmagan o ‘xshash tovarlar ishlab chiqarish ishlari o ‘r- 
tasidagi raqobatdir. Bu farqlar aniq bo‘lishi mumkin va iste’molchilarga 
tovar tanlovida hal qiluvchi rol o ‘ynashi mumkin. Masalan: tur raqobat 
analogik avtomobillar ishlab chiqarish ishlarini keltirish mumkin. Bunda 
dvigatel quvvati bo‘yicha farqlanadi. Tur raqobat barcha firmalar faoli­
yatida amaliyotda ko‘p uchraydi.

3. predmet raqobati -  bu raqobatda bir-xil tovar ishlab chiqaruvchilar 
o ‘rtasidagi faqat sifati bilan farqlanuvchi raqobat turi hisoblanadi. Bu farq 
umuman boMmasligi mumkin yoki minimal boMishi mumkin. Raqobat­
ning ushbu turi qoidaga ko‘ra raqobatning strategiyasini ishlab chiqa­
rishga e ’tiborini qaratadi. Predmet raqobati juda qattiq bo‘lishi mumkin. 
Chunki ishlab chiqaruvchilar raqobatchining bozordagi ulushiga kurasha- 
di. Bular turlicha bo‘lishi mumkin. Narxdan tortib reklamagacha shuning­
dek shavqatsiz raqobatgacha bo‘lishi mumkin.

Xarajatlar yo‘nalishi bo‘yicha F. Kotler 4 ta turini ko‘rsatib beradi.
Mazmunan ehtiyojni qondirish shakliga o ‘xshash bo‘ladi.
1. savdo markalari raqobati;
2. tarmoq raqobati;
3. formal raqobat;
4. umumiy raqobat.
Savdo markalari raqobati oldingi klassifikatsiyadagi predmet raqo- 

batiga o ‘xshash bo‘lib hisoblanadi. Bu ko‘proq bir-xil ishlab chiqarish 
o ‘xshash tovarlar va bir-xil maqsadga yo‘naltirilgan ishlab chiqaruvchilar 
o ‘rtasida kuzatiladi.

Tarmoq raqobati-tur raqobatiga o ‘xshash bo‘lib, bir-xil tovarlar 
ishlab chiqaruvchilar o ‘rtasidagi tur raqobatiga to ‘g ‘ri keladi.

Formal raqobat-turli xil tovar ishlab chiqarishlar o ‘rtasidagi raqobat 
Hti’hlt bitta va o ‘sha ehtiyojni qondirishga yo‘naltirilgandir. 0 ‘z o ‘mida 
IhiiI ulonal raqobatgato‘g‘ri keladi. Umumiy raqobat-bu raqobatda tadbir- 
||iil I Ik faoliyati sub’yektlari barchasi o ‘rtasidagi raqobat kuzatiladi.

I a’sir qilish usullari bo ‘yicha:
1 narxli raqobat;
2 narxsiz raqobat.
Nurxli raqobat-haridorlami o ‘ziga narx usuli orqali jalb etishda foy- 

ilttliiniladi. Bu raqobatning turi amalga oshirilgan raqobatga mos keladi. 
H«11 ■ n u) i kunda narxli raqobat juda kam tarqalgan. Chunki iqtisodiyotning 
||i'.-iiI'l rivojlangan bosqichida narxning pasayishi yuqori natijalar ber- 
ItliiMli va firmani bozorda shunaqa strategiya qo‘llab lider qilolmaydi.

Narxsiz raqobat-narxni pasaytirish yordamida emas balki boshqa 
ninill.ii hisobiga kurash olib borishni talab etadi.

Hinidan tashqari raqobat yuzaga kelish darajasi bo‘yicha makroiqti- 
, mezzo va nano iqtisodiy yo‘nalish bo‘yicha farqlanadi.

K .isindan ko‘rinib turibdiki, makroiqtisodiy yo‘nalishda -iq tisod iyo t 
•it111n osidagi, mezoiqtisodiy yo‘nalishda -  tarmoq miqyosida, mikroiqti- 
KhIiv yo'nalishda -  mahsulot miqyosida va nano iqtisodiy yo‘nalishda
III mu miqyosidagi raqobatni yuzaga chiqish darajasi ifodalangan.

I i к in raqobat davrida raqiblar kurashining ikki asosiy shakli amal 
t| llnd i:

• lurmoq ichidagi;
• liirmoqlararo raqobat.
I armoq ichidagi raqobat deganda bir tarmoqqa kiradigan firmalar 

и Hitsiila tovarlarni ishlab chiqarish va sotishshng qulay sharoitlari va 
умsiln loyda olish uchun kurashish tushuniladi. Flar bir tarmoqda kor- 
IHMmlamiyag texnika darajasi va mehnat unumdorligi darajalari turlicha 
Ini Ipmligi sababli, ular chiqarayotgan tovarlaming individual qiymati
I..... .. xil bo‘ladi. Biroq, bizga ma’lumki, tovar xo‘jaligida qiymat qo-
Hliiiining amal qilishi sababli turli individual qiymat ijtimoiy bozor qiy- 
liiiilil'a kcltiriladi. Bunga sabab tarmoq ichidagi raqobat kurashidir.

I armoqlararo raqobat deganda turli tarmoq firmalari o ‘rtasida eng 
\ 1111<111 loyda olish uchun olib boriladigan kurashni tushunamiz. Kapital- 
iiiiir Misusiyati shuki, u doimo harakatda bo‘lib, o ‘z sohibiga foyda kel- 
tliili turishi kerak. Kapital sohiblari esa ulami foydaliroq sohalarga 
|nv Inslitirishga harakat qiladilar. Ular uchun nimani bozor ko ‘tarsa, shuni 
Itlilnh chiqarib ko‘proq foyda olish muhimdir.
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Tarmoqlararo raqobat kurashi kapitalni yaxshi foyda keltiradigan 
oohalarga joylashtirish uchun boradi. Qayerda foyda ko‘p bo‘lsa, shu erga 
resurslar oqib o ‘tadi, chunki shu yerdagi tovarga talab ko‘p bo‘lib, u 
qondirilsa, yaxshi foyda ko‘rish mumkin.

Raqobatning ikki usuli bor: narx vositasida raqobatlashuv, narxdan 
foydalanmay raqobatlashuv. Erkin raqobat davrida raqobat kurashning 
bosh usuli tovarni raqibinikidan pastroq narxda sotish bo‘lgan. Bu usulni 
qoMlash uchun korxona boshqalarnikidan ko‘ra unumliroq texnologiyani 
kiritishi, malakaliroq ishchilarni yollashi va mehnatni yaxshiroq tashkil 
etishi kerak. Faqat shu holdagina, uning tovarini individual qiymati bozor 
qiymatidan past bo'lib, bu narxni tushirish imkoniyatini beradi. Iqtiso- 
diyotning monopollashuvi raqobat kurashi usullarini ham o ‘zgartiradi. 
Endi narx vositasida amalga oshiriluvchi raqobat usullari o'rnini narx 
bilan bog‘liq bo‘lmagan usullar egallay boshlaydi. Raqobat kurashida 
mahsulot sifati, mahsulotni sotish shart-sharoitlarini yaxshilash va rek- 
lama qilishning ahamiyati ortib boradi.

Yirik korporatsiyalar narxni tushirish yordamida raqobatchisini bo- 
zordan o ‘zi ziyon ko‘rmagan holda siqib chiqarishi amrimahol boMga- 
nidan, u bozordagi vaziyatni o ‘zgartirish uchun o ‘zining ishlab chiqarish 
quw atlaridan foydalanishni kamaytirib tovar taklifini qisqartiradilar. Shu 
sababli, hatto inqiroz davrlarida ham, narxlar barqarorligicha qolaveradi.

Narxsiz raqobat monopoliyalar borjoyda ham muhim o ‘rin egallaydi, 
chunki:

1) narxni pasaytirish tovar sotishni ko‘paytirish imkonini bermaydi, 
chunki raqib ham narxni pasaytirishya mumkin, bundan hech kim yut- 
maydi. Bas, shunday ekan, tovar sifatini oshirish, savdo xizmatini yax­
shilash yo‘liga o ‘tiladi, bu bilan tovar sotishni ko‘paytirish mumkin;

2) yirik flrmalar kuchli bo‘lganligi sababli mahsulotyai yangilash, uni 
modernizatsiyalash va reklamaga katta pul sarflay oladilar.

Narx bilan bog‘liq bo‘lmagan raqobat usullarining qo‘llanishi o ‘zaro 
kurashda narxdan foydalanilmaydi degan gap emas. U ko‘proq yashirin 
tus olmoqda, ya’ni tovarlar e ’lon qilingan narxlardan arzonga sotiladi, 
bundan boshqalar ogoh etilmaydi. Bu, ayniqsa, mavsumiy tovarlar sotish- 
da qo‘llanadi. Narx vositasidagi raqobat jahon bozoriga ham kirib borgan. 
U yerda narx bilan raqobat qilish p o ia t, gazlama, elektronika, kimyoviy 
va qishloq xo‘jalik mahsulotlari bozorlariga xosdir.

Raqobat kurashiga quyidagi asosiy omillar ta ’sir etadi:
• bozor oMchami - qancha ko‘p bo‘lsa, raqobatchilar kuchli bo‘ladi;

• bozorning o ‘sish sur’ati - tez o‘sishi bozorga kirishni yengillashti-
| Hill,

• i nivvati - ortiqcha quw atlilik  narxni pasayishiga olib keladi;
• Im/ordan chiqish yoki kirish uchun sharoitlar firma pozitsiyasini 

liiittoya;
• im rx;

i • luiridor tovarlarni standartlashtirish darajasi ustunlikka ega chunki 
yjtii imi bir tovardan ikkinchi tovarga o‘tish osondir;

• mobil texnologik modullar;
• /ttrur kapital qo ‘yilmalar razmeriga talablar -  qattiq talab tavakkal- 

vl'ilil in oshiradi, kirish va chiqishning qo‘shim chato‘siqlarini yaratadi;
• vnlikal integratsiya kapital razmeriga talabni oshiradi, integratsiya-

Ih Ii,....  va qisman integratsiyalashmagan firmalaming ishlab chiqarish
|^f|i|nllai i va raqobatbardoshligidagi kuchli farqlanishga olib keladi;

• miqyosdagi iqtisod - zaruriy tovar, raqobatbardoshligiga erishish 
ф bnii I m /or ulushini oshiradi, Mahsulot assortimentini tez yangilash.

Kiu|obatning rivojlanishiga ta ’sir etuvchi omillami 6 ta turga ajratish 
Hltllllkin:

• li-Miologik o ‘zgarishlar;
• inlabdagi o ‘zgarishlar;
• I и i/or tuzilmasidagi o ‘zgarishlar;
• mahsulot nomenklaturasidagi o ‘zgarishlar;
• lannoq rivojlanishining dinamikasi;
• il.ivlatning iqtisodiy siyosatidagi o ‘zgarishlar.
/iimonaviy raqobat sharoitida hamkorlik qilish -  raqobat ustunligini 

llml ll.iiiiinsh sharti sifatida harakatlanib, qarama-qarshi raqiblikdan o ‘za-
iii nlni|iiila)U raqiblikka ztish zarurdir. Bunda strategik sheriklik asosida 
Ниll |miiuhlartuziladi.

6.3. Raqobatli ustunliktushunchasi

|<ai|ohatli ustunlik - tovar yoki markaning firmaga o ‘zining bevosita 
i*i'l iliali hilariga nisbatan ma’lum bir ustunlik beradigan xarakteristikasi 
V.i mimisiyatlaridir. Bu xarakteristikalar (atributlar) g ‘oyatda xilma-xil 
|иГ 11 ,111 \ ,i tovarning o ‘ziga (asosiy xizmatga) ham, asosiy xizmatga qo‘- 
llllliu I in xi/.matlarga, ishlab chiqarish, savdo shakllariga ham taalluqli 
ltd'll In hamda firma yoki tovarga xos bo‘lishi mumkin. Demak, bunday 
M .....hi nisbiy boMadi va tovar bozorida yoki bozor segmentida eng
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yaxshi mavqega ega bo‘lgan raqobatchiga nisbatan belgilanadi. Bu eng 
xavfli raqobatchi imtiyozli raqobatchi deb ataladi.

Raqobatchining nisbiy ustunligi turli omillar bilan belgilanadi. Umu- 
m an olganda, bu omillarni ular vujudga keltiradigan ichki va tashqi ustun- 
liklardan kelib chiqqan holda ikki keng toifaga ajratish mumkin

A gar raqobatli ustunlik tovaming ajralib turuvchi sifatlariga asoslan- 
gan bo‘lsa, u “tashqi” ustunlik deb ataladi, bu sifatlar xarajatlaming qis- 
qartirilishi yoki samaradorlikning oshirilishi hisobiga haridor uchun qiy- 
matli b o ‘ladi.

Binobarin, tashqi raqobatli ustunlik firmaning “bozor qudratini” oshi- 
radi, ya ’ni u bozorni imtiyozli raqobatchidagiga nisbatan yuqoriroq sotish 
narxlarini qabul qilishga majbur qila oladi, chunki imtiyozli raqobatchi 
bunday ajralib turuvchi sifatlarni taklif eta olmaydi.

Ta*shqi raqobatli ustunlikdan kelib chiqadigan strategiya differen- 
siatsiya strategiyasi bo‘lib, bu strategiya firmaning marketing sohasidagi 
nou-xausiga, uning mavjud tovarlardan norozi boMgan haridorlarning 
istaklarini aniqlash va qondirishdagi afzalligiga tayanadi.

Agar raqobatli ustunlik firmaning ishlab chiqarish xarajatlari, firmani 
boshqarishdagi afzalligiga yoki raqobatchidan ko‘ra kamroq tannarxga 
erishishga imkon beruvchi va “ishlab chiqaruvchi uchun qiymat” hosil 
qiluvchi tovarga asoslangan boMsa, bunday ustunlik “ichki ustunlik” deb 
ataladi.

Ichki raqobatli ustunlik - firmaga ko‘proq rentabellik keltimvchi va 
uni sotuv narxlarining bozor yoki raqobat tomonidan pasaytirilishiga 
ko‘proq darajada bardoshli qiluvchi yuqoriroq “unumdorlik” oqibatidir. 
Ichki raqobatli ustunlikka asoslangan strategiya xarajatlar bo‘yicha 
ustunlik strategiyasi boMib, u asosan firmaning tashkiliy va ishlab chiqa­
rish “nou-xau”siga asoslanadi.

Raqobatli ustunlikning kelib chiqishi va tabiati turlicha boMgan bu 
ikki turi ko ‘pincha bir-biriga to ‘g ‘ri kelmaydi, chunki ular mutlaqo farq 
qiluvchi k o ‘nikma va madaniyatni talab qiladi.

Tarmoq va firmaning tashqi raqobat ustunliklariga quyidagilar kiradi:
• mamlakat raqobatbardoshligining yuqori darajasi;
• kichik biznesning davlat tomonidan faol qoMlab-quwatlanishi;
• mamlakat iqtisodiyoti faoliyat ko‘rsatishining sifatli huquqiy tartib­

ga solinishi;
• jam iyat va bozorlarning ochiqligi;
• mamlakat iqtisodiyotini boshqarishning yuqori ilmiy darajasi;
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• standartlashtirish va sertifikatlash milliy tizimining xalqaro tizim 
Itllnii uyg‘unlashuvi;

• Ian va innovatsiya faoliyatining davlat tomonidan tegishlicha qoM- 
litb <|iivvatlanishi;

• inamlakatni boshqarishni axborot bilan ta’minlashning yuqori sifati;
• mamlakat ichida va jahon hamjamiyati doirasida integratsiyala- 

ihlivning yuqori darajasi;
• inamlakatda past soliq stavkalari;
• qulay va arzon resurslarning mavjudligi;
• inamlakatda boshqaruv kadrlarini tayyorlash va qayta tayyorlash- 

iiinr sifatli tizimi va boshqalar.
I nrmoq (firma)ning ichki raqobat ustunliklariga quyidagilar kiradi:
• tovarga boMgan yuqori zhtiyoj;
• jamlash, ixtisoslashuv va kooperatsiyaning optimal darajasi;
• boshqaruvning yuqori sifatli axborot va m e’yoriy-uslubiy asosi;
• yetkazib beruvchilamingraqobatbardoshligi;
• sifatli xomashyo va boshqa resurslardan foydalanish imkoniyati- 

liiiil’ mavjudligi;
• resurslardan foydalanish samaradorligini optimallashtirish ishlari- 

iiliii' bajarilishi;
• lub yangiliklaming yuqori darajasi (patentlangan tovar, texnolo- 

lllviiliii. axborottizimlari va h.k.);
• menejerlarning raqobatbardoshligi;
• tovaming eksklyuzivligi;
• ko'p ilm talab qiluvchi tovarlar eksportining yuqori ulushi;
• i tK|obatbardosh tashkilotlar va tovarlaming yuqori salmogMvabosh-

6.4. R aqobatbardosh likn ing  m azm uni va shakllari

K .u|obatbardoshlik- kompaniyada aniq raqobatli ustunlikni mavjud- 
lii<i vii ushbu ustunlikdan raqobat kurashida foydalanish qobiliyatidir.

К.u|obatbardoshlik ko‘p darajali shakllarga ega:
• lovarning raqobatbardoshligi;
• xodimning raqobatbardoshligi;
• lovar ishlab chiqaruvchining raqobatbardoshligi;
• larmoqning raqobatbardoshligi;
• iiinmlakatning raqobatbardoshligi (yoki milliy iqtisodiyotning raqo- 

liiiibiirdoshligi).
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Bunda raqobatbardoshlikning barcha darajalari o ‘rtasida jips ichki 
va tashqi o ‘zaro bog‘liqlik mavjud. Mamlakat va tarmoqning raqobatbar* 
doshligi pirovardida muayyan tovar ishlab chiqaruvchining raqobat- 
bardosh tovar ishlab chiqarish qobiliyatiga bog‘liq. Raqobatbardoshlik­
ning mazmuni va mikro va makro darajadagi shakllari keltirilgan.

Makrodarajadagi raqobatbardoshlikni baholashda mamlakatning ra- 
qobatbardoshligi erkin va halol raqobat sharoitida mamlakatning jahon 
bozori talablarini qondiruvchi tovarlarni ishlab chiqarish va xizmatlar 
ko‘rsatish qobiliyati sifatida ta’riflash mumkin.

Mamlakatning raqobatbardoshlik ko‘rsatkichi, birinchi galda mam­
lakatning jahon bozoridagi mavqeini tavsiflovchi, shuningdek, tovar va 
tovar ishlab chiqaruvchining hamda tarmoqning raqobatbardoshligini bir- 
lashtiruvchi umumiy ko‘rsatkich hisoblanadi.

Mezodarajadagi raqobatbardoshlikni baholashda firmaning raqobat­
bardoshligini baholash ko‘zda tutiladi. Iqtisodiyotni globallashtirish dav- 
rida uning samaradorligi va ishlab chiqarilayotgan mahsulot talabgirli- 
gining yagona mezoni bo‘lib raqobatbardoshlik hisoblanadi. Hozirgi vaqt- 
da “ raqobatbardoshlik” tushunchasining yagona ta’rifi mavjud emas. 
Ushbu tushuncha talqinlarining ko‘p bo‘lishi ehtimolini belgilab beruvchi 
asosiy omillar - bu iqtisodchilarning turli xil boshlang‘ich pozitsiyalari 
hamda ishlab chiqaruvchi sifatida faqat alohida korxona, tarmoq yoki bu- 
tun iqtisodiyotning ko‘rib chiqilishidir. Raqobatbardoshlik - nisbiy tu­
shuncha, chunki bir turdagi bozorlarda muvaffaqiyatli raqobatlashuvchi 
tovar boshqa bozorlarda umuman raqobatbardosh bo‘lmaydi. Bu hoi 
tashqi va ichki bozorlarda raqobatbardoshlikni chegaralash zaruratini kel- 
tirib chiqaradi.

Shunday qilib, raqobatbardoshlik sohasida umumiy konsepsiyani 
shakllantirish uchun mazkur holatning barcha tomonlarini hisobga olish 
lozim. Biroq qator mamlakatlar tajribasiga ko‘ra ichki bozordagi raqobat 
xalqaro raqobatning asosi hisoblanadi.

0 ‘zi uchun yangi hisoblangan bozorga kirib borish, ishlab chiqarishni 
kengaytirish yoki uni qisqartirish, texnologik jihozlarni modemizatsiya 
qilish, yoxud ishlab chiqariladigan mahsulotni yangilash maqsadida in- 
vestitsiyalarni amalga oshirishda, albatta, ishlab chiqaruvchi yoki korxo­
naning raqobatbardoshligini baholash talab etiladi.

Ularni 3 ta turga ajratish mumkin:
• funksional xususiyati;
• firmalararo ta ’siri;

• Mliitkli bo‘yicha mahsulotlami solishtirish mumkin.
MiiliMilot bo‘yicha raqobatning ikkita usuli mavjud bo‘lib, ularga 

HttHi VH narxsiz raqobat usulini kiritish mumkin.
M.ilisulotning raqobatbardoshligi bozor ulushi, talab dinamikasi, 

B jhuliiK elastikligi kabi ko‘rsatkichlar orqali baholanadi. Uning omil- 
l»ii| с-,a narx-sifat, savdodan keyingi xizmat, yetkazib berish shartlari, 
jllf mhiI \arajatlari kiradi.

p Keyingi vaqtlarda tovarlaming ekologik tozaligi, xususiyatlari, es- 
Ivlll ko'rsatkichlari ko‘proq ahamiyat kasb etmoqda. Tovaming sifat da- 
|ц)н <MI Iiniqlashda normativlar, sifat standartlariga javob berishi nazarda 
tid11 hli l ovar siyosatini aniqlash mezoni, hamda uning raqobatbardosh- 
|) |||ii um in lo v ch i mezoni, bu uning patent bilan himoyalanganligidir. 
HiiIkI i i xtirochi - korxonaga shu tovami ishlab chiqarishga huquqni saq- 
Ith i|i 11iti 1 i, qachonki, boshqa korxona ushbu tovami ishlab chiqarmoqchi 
Nti'lmi liisenziya (ruxsatnoma) olishi lozim. Tovarlar sifatini ifodalovchi 
Eiiihiiiy ko‘rsatkichlar quyidagilardir: ishlab chiqarilgan tovarlar tarki- 
l«i i ■ «V i im sifatli tovarlaming ulushi va mikdori, ilg‘or tajriba natijalariga 
l(Vi'b beruvchi va alohida xususiyatlari. Tovar sifatini oshirish - milliy 
■(jiotliyotni rivojlantirish, korxona raqobatbardoshligini oshirishning 
Помп lalabi. Bu vazifani hal qilish ijtimoiy mehnat unumdorligini oshi-
ii i! uniumdavlat boyligini ko‘paytirish va mehnatkashlaming ehtiyojini 
yiniilii ishga imkon beradi. Tovar sifatini oshirish har bir tashkiliy korxona 
M uning bo‘limlarining muhim vazifasidir. Reslublikamizda ishlab 
§)}|<|im ilayotgan tovarlar jahon standartlari talablarini qondira olishi zarur. 
Pitxlinia va mexanizmlaming texnikaviy darajasini oshirish, mamlakat- 
liliii Ishlab chiqarish kuchlarini rivojlantirish, milliy iqtisodiyotning bar- 
||ln  Ini moqlarida fan va texnika yutuqlarini tobora kengroq, qo‘llashning 
Htimldir.

Ni malar o ‘rtasida quyidagi raqobatni o‘zgartirish variantlari mavjud:
• raqib firmalar sonini o ‘sish bilan raqobat kuchayadi;
• ko'pgina katta firmalar boshqa firmaga birlashib lider darajasiga

i |ili|Wh uchun aniq choralar qabul qilishi asosida raqobat kuchayadi;
• lovarga bo ‘lgan talab sekin o ‘sganda raqobat kuchli bo‘ladi;
• qachon tarmoqda xo‘jalik yuritish sharoitlari firmani narxini pa- 

l^y 111ishga olib kelsa yoki sotish hajmini oshirishdan boshqa vositalari
• I Uni Isa raqobat kuchayadi;

• qachon haridor xarajatlari bitta marka iste’molidan uncha katta 
(hi Inwigan boshqasigao‘tayotganda raqobat kuchayadi;
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• qachon bitta yoki bir necha firmalar o ‘zining bozor ulushidan qo- 
niqmagan b o ‘Isa raqobat kuchayadi;

• muvaffaqiyatli strategik qarorlarning foydaning o ‘sishi bilan pro- 
porsional holda raqobat kuchayadi;

• qachon bozordan chiqish xarajatlari kattabo‘lgandato‘siqlar yuqori 
bo ‘lganda raqobat kuchayadi;

• qachon strategiyalar, resurslar, tashkiliy xususiyatlar, firma missi- 
yalari yuqori darajada farq qiladagan bo‘lsa raqobatning borishini aytish 
mumkin.

Tarmoq raqobatbardoshligi mazkur tarmoqda ishlab chiqariladigan 
tovarning raqobatbardoshligiga bevosita bogiiq . Korxonalar raqobatbar­
doshligi tarmoqdagi holatga va uning mavqeiga ta ’sir ko‘rsatadi, lekin 
aynan tovarning raqobatbardoshligi, o ‘z navbatida, korxonalarning raqo­
batbardoshligiga bevosita ta’sir ko‘rsatgan holda ular uchun ham hal 
qiluvchi omil hisoblanadi. Tarmoq va korxona (firma)ning raqobat jihat­
dan ustunliklari bir-biriga o ‘xshash bo‘lib, ular tashqi va ichki ustunlik- 
iarga bo‘linadi.

Tarmoq va firmaning tashqi raqobat ustunliklariga quyidagilar kiradi:
• mamlakat raqobatbardoshligining yuqori darajasi;
• kichik va o ‘rta biznesning davlat tomonidan faol qo‘llab-quvvatla- 

nishi;
• mamlakat iqtisodiyoti faoliyat ko‘rsatishining sifatli huquqiy tar- 

tibga solinishi;
• jam iyat va bozorlarning ochiqligi;
• mamlakat iqtisodiyotini boshqarishning yuqori ilmiy darajasi;
• standartlashtirish va sertifikatlash milliy tizimining xalqaro tizim 

bilan uyg‘unlashuvi;
• fan va innovatsiya faoliyatining davlat tomonidan tegishlicha 

qo ‘llab- quvvatlanishi;
• mamlakatni boshqarishni axborot bilan ta’minlashning yuqori sifati;
• mamlakat ichida va jahon hamjamiyati doirasida integratsiyala- 

shuvning yuqori darajasi;
• mamlakatda past soliq stavkalari;
• qulay va arzon resurslarning mavjudligi;
• mamlakatda boshqaruv kadrlarini tayyorlash va qayta tayyorlash- 

ning sifatli tizimi va boshqalar.
Tarmoq (firma)ning ichki raqobat ustunliklariga quyidagilar kiradi:
• tovarga bo‘lgan yuqori ehtiyoj;
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• jainlash, ixtisoslashuv va kooperatsiyaning optimal darajasi;
- boshqaruvning yuqori sifatli axborot va m e’yoriy-uslubiy asosi;
• yetkazib beruvchilaming raqobatbardoshligi;
• sifatli xomashyo va boshqa resurslardan foydalanish imkoniyatining 

l1iMv)udligi;
• resurslardan foydalanish samaradorligini optimallashtirish ishlari- 

tilii)' It.ijarilishi;
• tub yangiliklaming yuqori darajasi (patentlangan tovar, texnologi- 

b hI'H .iNborottizimlari va h.k.);
• menejer laming raqobatbardoshligi;
• tovarning eksklyuzivligi;
• kn‘p ilm talab qiluvchi tovarlar eksportining yuqori ulushi;
• i.ii|obatbardoshtashkilotlarvatovarlarningyuqorisalm og‘ivabosh- 

||К1йГ|

6.5. Raqobat konsepsiyasi

Mitykl Porter tomonidan 1982-yili kiritilgan kengaytirilgan raqobat 
кипи с .ivu.sining mazmuni shuki, firmaning asosiy bozordagi raqobatli 
и•... 1111 (Ian foydalana olish qobiliyati faqatgina o ‘zi duch kelayotgan be- 
HltiM nu|obatga emas, balki shu bozordagi potensial raqiblar, o ‘rinbosar 
ini n I,h mijozlar va yetkazib beruvchilar kabi kuchlaming ta ’siriga ham 
|ш ц  | | i | i t ii I’otensial raqiblar v a o ‘rinbosar tovarlar firma uchun bevosita 
ЦУГ h \|' otsa, mijozlar va yetkazib beruvchilar e sa o ‘zlarining talablari 
Minn |)|| vosita tahdid solib turadi (rasmga qarang). Mana shu kuchlarning 

In'siri oxir-oqibatdatovar bozoriningrentabelligini belgilaydi. Ta- 
liii 1 1 i nu|obat muhitini tashkil qiluvchi asosiy kuchlar turli bozorlarda 
MuIti 111 bo'lishi mumkin

|(ni|oluitning besh kuchi quyidagilar:
• иi>t vj ud kompaniyalar uchun yangi raqobatchilar, yangi qatnashuv- 

Htli inn Im/orda paydo bo‘lishi imkoniyati;
• Iqlisodiy munosabatlar ishtirokchilariga ta’minotchilaning ta’sir etish 

imMuiitl;
• I nn 11 lorlarning bozorda hukmronligi (рыночная власт);
« imi linn tovar o‘rinbosarlarining bozorda paydo bo‘lish imkoniyati;
• lio/onla faoliyat yuritayotgan kompaniyalar o ‘rtasidagi raqobat.
fin in. In kudu  bozorda mavjud kompaniyalar tomonidan to ‘siqlar

him |mi I lio'lmli. Tarm oqqakirishdagito‘siqlar turli sabablargako‘ra tu g ‘i-
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lishi mumkin va turli xarakterga egadir.
Tarmoqqa raqobatchilami kirishini cheklash, to ‘siqlarni tug‘dirish, 

yaratish uchun 6 ta shart-sharoit ko‘rsatiladi:
• ishlab chiqarishning yuqori masshtabi, tejashni yaratadi, qachonki 

bozorda yangi kompaniya xulq atvoriga juda ta’sir etadi. Masshtab 
hisobiga tejash yangi firma uchun uncha qat’iy boMmagan sharoitdir;

• mahsulot differensiatsiyasi;
• nisbatan yuqori xarajatlar;
• kapitalga ehtiyoj;
• taqsimot kanallari.
Masalan: Mobil aloqa bozorida yangi raqiblarni kelish imkoniyati un­

cha katta emas. Bu shu bilan tushuntiriladiki, bozor shakllangan faoliyatni 
amalga oshirishi uchun katta xarajatlar talab etiladi, shuningdek tarmoqqa 
kirishdagi yuqori to ‘siqlar bilan birgalikda. Bu ushbu tarmoqning faoliya- 
tida raqobat kuurashida aks etadi va uning xususiyatlarini yaratadi. Bozor 
ishtirokchilari yangi kompaniyalar tamonidan raqobatdan qo‘rqmaydi.

Ikkinchi kuch ta ’minotchilarni bozor kuchi.
U ular taklif etayotgan tovarlavr yoki xizmatlarni narxini va sifatini 

o ‘zgarishi imkoniyati bilan ifodalanadi.
T a’minotchilar imkoniyatini raqobatga ta’sirini ta’minlaydigan bir 

qator om illar ajratiladi:
• agar tarmoqda uncha ko‘p sonli boMmagan kompaniyalar boMsa 

va ular cheklangan sonli xomashyo ta’minotchilari bilan ishlasa, ularning 
raqobat holatiga ta’siri aniq boMadi;

• agar mahsulot nodir boMsa, ta ’minotchi tarmoqdagi raqobatga ta’sir 
ko'rsatadi;

• ta ’minotchilar tarmoqdagi raqobatga ta’sir etishi mumkin;
• ta ’minotchilar tarmoqqa kirishga aniq harakatlar yordamida xalaqit 

berishi mumkin;
• ta ’minotchilartarmoq holati bilan xavotirlanmaydi.
Bu juda xavfli holat, ta ’minotchi o ‘z narxini qo‘yib, haridor qiziqish- 

larini hisobga olmay, istimolchilar tamonidan oMkazilgan tadqiqotlarni 
qoMlab- quvvatlamaydi.

Uchinchi kuch, haridorlar kompaniya faoliyatida muhim hisoblanadi.
Haridorlar tarmoqqa 7 ta asosiy holatda ta’sir ko'rsatadi:
• tarmoq mahsuloti haridorlari uncha katta boMmagan sonda, lekin 

ular katta miqiyosdagi haridna amalga oshiradi;
• agar tarmoqda ishlab chiqarilayotgan mahsulot standart yoki diffe-

ftHl1 i nllanmagan boMsa, haridorlar raqobatga ta ’sir etish imkoniyatiga ega 
Imi liidii

• n|',ar haridorlar mahsulotni o ‘zi ishlab chiqarish faoliyati uchun harid
ми boMsa, bu mahsulot xarajatda oxirgi o ‘rinni egallamaydi, hari- 

ptfl H c>‘/  xarajatlarini qisqartirishga harakat qiladi va ta ’minotchini 
fettli'i" tovar olayotganga nisbatan aniq tanlaydi;

• larmoqda ishlab chiqriluvchi mahsulot haridorlari o ‘z faoliyati 
)jllV"iiiiilii uncha katta foyda olmaydi. Bu xarajatlami kamaytirilishini ta- 
IhIi Hindi;

• haridorlar tarmoqdagi raqobatga ta ’sir etish qobiliyatiga egadir;
• larmoqda mahsulot tezda sotib olinadi;
• «i*z ishlab chiqarishini yaratish imkoniyati tugMladi, ta ’minotchi bi- 

|йН Imiulor o ‘rtasida shartnoma tuziladi.
Tn 'rlinchi kuch, tovar o ‘rinbosarlari — mahsulot differensiatsiyasi va 

0Mliiii\ i.и/da  taklif etilayotgan mahsulot sifatini oshirish kerak.
Ilt'sliinchi kuch tarmoqdagi raqobatchilar ko‘p omillariga bogMiq:
• larmoqda ko‘p sonli raqobatchilar mavjud;
• larmoq sekin o‘sish sur’ati bilan o ‘smoqda;
• kompaniyani tarmoq chiqish to ‘siqlari yuqori;
• larmoqda raqobat kuchayadi, qochonki ishlab chiqarish quvvati 

|$ф ми HI bilan o ‘ssa;
■ larmoqda ishlab chiqarilayotgan mahsulotlar uncha katta boMma- 

gmi miiajatlargaega;
• larmoq ishlab chiqarayotgan tovarlar tez buzuluvchiga kiradi;
• ishlab chiqarish hajmiga bogMiq boMgan kompaniyaning tarmoq- 

ЙЙЦ1 ilnmiiy xarajatlari yuqori;
• raqobatchilar turli xil strategiyalar tanlaydi, har xil usullar bilan 

IlHhiltiii qiladi.
Yiiii^i raqiblarning kirib kelish xavfi. Bozorga kirib kelish ehtimoli 

IHIlii bo'lgan potensial raqiblar firma uchun jiddiy xavf-xatar boMib, 
Hi hi i lui xatarni kamaytirishga urinishi, undan o ‘zini himoya qilishi, 
blii Ii in siqlarini vujudga keltirishi lozim.

11 libu xavfning qay darajada jiddiyligi kirish to ‘siqlarining baland-
li 'i'll \ .i potensial raqibga qaratilgan reaksiya kuchiga bogMiqdir. Kirish 
lH'ili|lni i quyidagicha boMishi mumkin:

• iniqyosdan tejash, ya’ni kirib kelayotgan firmani keng koMamli ish- 
№•" Iih|iii islini tashkil qilishga majbur qilish yoki unga xarajatlar bo‘yicha 
flu in к 11 i ish xavfini vujudga keltirish;
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• haridorlarni yangi firmaning tashviqotlariga e’tibor bermaslikka 
undaydigan marka imijining kuchi;

• faqat ishlab chiqarishni o ‘zlashtirish emas, balki reklama xarajat- 
larini qoplash uchun zarur bo‘lgan kapitalga bo‘lgan ehtiyojlar;

• haridordan mashhur ishlab chiqaruvchining tovaridan yangi firma­
ning tovariga o ‘tishda talab qilinadigan real yoki ruhiy qayta qurishga 
sarflanadigan o ‘tish xarajatlari;

• sotuv tarmoqlariga kirish: ulgurji sotuvilar yangi tovarlarni olishda 
juda  ehtiyotkor bo‘lishlari kerak, shunda yangi firma yangi tovar uchun 
yangi sotish kanalini tashkil qilishga majbur bo‘ladi;

• bozorda oyoqqa turib olgan firma ega bo‘lgan tajriba samarasi va 
xarajatlar bo‘yicha afzallik ayniqsa q o i  mehnati sektorlarida juda katta 
ahamiyatga ega bo‘lishi mumkin.

0 ‘rinbosar tovarlar - muayyan iste’molchilar guruhi uchun muayyan 
funksiyani bajaruvchi, biroq boshqa texnologiya asosida ishlab chiqa- 
rilgan tovarlardir. 0 ‘rinbosar tovarlaming bozorga kirib kelishiga, masa­
lan, fan-texnika taraqqiyoti yoki narx siyosatining o ‘zgarishi sabab bo‘- 
lishi mumkin - mikrokompyuterlar narxining pasayib borishi an’anaviy 
pochtaning elektron aloqa tomonidan siqib chiqarilishiga sabab bo‘ldi. 
0 ‘rinbosar tovarlaming narxi tovar bozoridagi firmalar belgilashi mum­
kin bo‘lgan eng yuqori chegara vazifasini o ‘taydi. O ‘rinbosar tovarning 
narxi haridorlar uchun qanchalik foydali bo‘lsa, tovar bozorida narxni 
ko‘tarish imkoniyatlari shunchalik cheklangan bo‘ladi.

O ‘rinbosar tovarlar o ‘sha haridorlar guruhi uchun xuddi shu funksi­
yani bajaruvchi tovarlar, lekin boshqa texnologiyaga asoslangan. Bu per­
manent x av f yaratadi, chunki o ‘mini bosish xavfi doimo majud. Ushbu 
xavflar texnologik yutuqlar natijasida o ‘sishi mumkin. 0 ‘rinbosar tovar- 
larga bo ‘lgan haqiqiy narxlar tovar bozorida harakat qiluvchi firmalar 
belgilashi mumkin bo‘lgan eng yuqori baholarni aniqlaydi. 0 ‘rinbosar 
tovarlar foydalanuvchilarni qanchalik qoniqtirsa, tovar bozorida narxlar- 
ning o ‘sish imkonyati shunchalik chegaralangandir.

M ijozlar o ‘z ta’minotchilari bilan ma’lum miqdorda savdolashish qo- 
biliyatiga egadir. Ular firmani narxlarni pasaytirishga majbur qilib, keng 
xizmatlar kompleksini va yanada yaxshi to ‘lov sharoitlarini talab qilib, 
firma u yoki bu harakatining potensial rentabelligiga ta ’sir etishlari mum­
kin. Yaxshi sharoitlarga erishish qobiliyati darajasi qator omillarga 
bogMiq:
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• 11mrkazlashgan mijozlar guruhi yoki uni haridining hajmi ta ’minot- 
Hii mmlosining anchagina qismini tashkil: bu yirik sotish tarmoqlari va 
MVilo nmrkazlari holatidir;

■ mijoz tomonidan harid qilinadigan tovarlar uning o‘z xarajatlari- 
»i!h|! miihim qismini tashkil etadi, bu esa uni yanada ko‘proq savdola- 
iliinlii'.i undaydi;

• sotish tarmoqlariga kirish: yangi tovarlarni kiritishda ehtiyotkor 
| | i  llnli kerak, k o ‘pincha yangi firmalar yangi sotish kanalini tashkil 
ЦЫц'а majbur bo‘ladi;

• lajriba samarasi va harakatlar bo‘yicha afzalliklar;
• lovarlar kuchsiz differensiyalangan va mijozlar boshqa ta ’minot- 

llillinin (opishga ishonadilar;
• la’minotchilar almashinuvi bilan bog‘liq o ‘tish xarajatlari mijoz 

M-Ihiii muhim emas;
• mijoz talab, bozordagi haqiqiy narx va ta ’minotchining xarajatlar
ii .ula yetarli m a’lumotlarga ega.
Ilundan kelib chiqadiki, haridorlarni tanlash muhim strategik qaror- 

tili I Irnia mijozni tanlash siyosatiga amal qilgan holda o ‘z raqobat sha­
ll!! Им anchagina yaxshilab olishi mumkin.

I ii'minotchilarning mijozlardan manfaatli shartlarga erishish qobili- 
jfliii Nliundan iboratki, ular o ‘z ta ’minoti uchun narxni oshirishi, m a’lum 

yetkazib beradigan tovarlar sifatini pasaytirish yoki hajmini 
fl)|lt!itialash imkoniyatiga ega. Shu yo‘l bilan kuchli ta ’minotchilar mi- 
|i< in harakati rentabelligiga ta ’sir etishlari mumkin.

I n'minotchilarga tijorat tomonidan yordam beruvchi sharoitlar quyi- 
ЙйцНинЛг:

• la’minotchilar guruhi mijozlar guruhiga qaraganda ko‘proq markaz- 
liiohpn;

• la' minotchilar о ‘rinbosar tovarlar tomonidan xavfni his etmaydilar;
■ lirma ta’minotchi uchun muhim mijoz sanalmaydi;
• lovar mijoz uchun muhim ishlab chiqarish vositasi bo‘lib hisobla- 

Hidli
H.iqobatchi kuchlami tahlil qilishni yakunlar ekanmiz, shuni ham 

i | h \ • I <|ilib o ‘tish mumkinki, bozor kuchi va potensial daromad bozordagi 
Vii Mviilf.ii qarab juda keng diapazonda o ‘zgarib turishi mumkin.
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6.6. Raqobatli strategiyalar va ularning mazmuni

F. Kotler firmaning bozordagi ulushidan kelib chiqqan holda raqobat- 
chilik strategiyasini 4 ta turga ajratib ko‘rsatadi:

1. Lider strategiyasi.
2. “Kurashga chaqiruvchi” strategiya.
3. “Lider orqasidan boruvchi” strategiya.
4. Mutaxassis strategiyasi.
Odatda lider bu asosiy bozorni rivojlantirishga katta hissa qo‘shuvchi 

firmadir. Liderning javobgarligini aniqlovchi eng tabiiy strategiya bo‘lib, 
yangi iste’molchiiarni egallashga, mavjud tovarlarni qoMlashda yangi 
tashviqotga yoki tovarlarni bir marta iste’molini o ‘stirishga yo‘naltirilgan 
global talabni kengaytirish strategiyasi bo‘lib hisoblanadi.

Mudofaa strategiyasi - bu bozor liderining strategiyasi bo‘lib, u 
orqali korxona bozorda raqobat kurashida qo‘lga kiritgan yutuqlarini, 
pozitsiyalarini (masalan, bozorda katta ulushni saqlab qolish, mahsulot 
markasini obro‘sini ko‘tarish, tovar harakati kanallarini ustidan nazoratni 
saqlab qolish) ga intiladi.

Mudofaa strategiyasi - bu bozor sardori tomonidan o ‘zining biznesini 
raqobatchilar tajovuzidan doimo him oya qilish maqsadida tanlanadigan 
strategiyadir. Mudofaa strategiyasining quyidagi turlari mavjuddir: posit- 
siyali mudofaa, qanot mudofaasi, mudofaa qayta hujumga o ‘tish yo ‘li 
bilan, mobil mudofaa va qisilib qolayotgan mudofaa.

Hujum strategiyasini qo‘llash natijasida firma bozorda o ‘z ulushini 
oshirishga harakat qiladi. Bundan maqsad tajriba samaras ini keng ishlatish 
hisobiga rentabellikni oshirishdan iboratdir.

Demarketing strategiyasi esa bozor liderining to ‘rtinchi strategiyasi 
bo‘lib, lider firma monopolizmda ayblanishdan qochish uchun bozordagi 
o ‘z ulushini qisqartirishni ko‘rib chiqishi mumkin. Unga erishish y o ‘l- 
larini bittasi ko‘rsatilayotgan hizmatlarni, reklama va talabni rag‘batlan- 
tirish maqsadida qisqartirish, ayrim segmentlarda narxni oshirish hisobiga 
talab darajasini pasaytirish maqsadida demarketing tamoyillarini qo'llash 
hisoblanadi.

“Kurashga chaqiruvchi” strategiyasining maqsadi - lider o ‘rnini egal- 
lashdir. Bu erda 2 ta muammo muhim hisoblanadi:

1. Liderga hujum qilish uchun vaziyatni tanlash.
2. Uning imkoniyatlarini va himoyasini baholash.

Vn/iyatni tanlashda front bo‘yicha hujum yoki qanot hujumi muqo- 
ЙШим hisobga olinadi.

I lujum strategiyasi - bu raqobat strategiyasi bo‘lib, u bozor da’vogari 
iKlltinidan sotuv bozorlarini egallash kurashida qoMlaniladi.

I ront bo'yicha hujum - bu raqobatchi korxonaning kuchsiz tomon- 
llfliliin kura kuchli tomonlaridan ustun kelish bo‘yicha faol harakatlar 
mi Hi uning pozitsiyasiga (mahsulotlar, reklama, narxlar va boshqalar 

IklMi ha) hujum qilish tushuniladi. Uni amalga oshirish uchun korxona 
ipiilnilchiga nisbatan ko ‘p resurslarga ega bo'lishi hamda uzoq muddatli 

|Hii|' lmrakatlari”ni olib borish qobiliyatiga ega bo‘lishi kerak.
Qimot hujumi - bu raqobatchilar faoliyatini kuchsiz joylariga yo‘nal- 

tltlli'iin bo‘lib, bu joylarda ustunlikka erishish uchun asosiy kuchlar tash- 
>dii i'll ii shunga asoslangankiraqobatchi ko‘pinchao‘z resurslariningeng 
Mlilili pozitsiyalarini saqlab qolish uchun yo‘naltiradi, masalan sifati 
ln i '\n lu  sardorlik (liderlik) pozitsiyasini saqlab turishi mumkin, ayni 
Hi11111 esa o ‘z faoliyatida kuchsiz joylarga ega boMishi mumkin, masalan 

птицеliilar bilan ishlashga uncha ahamit berishmaydi. Ushbu strategiya 
iMi/oi ila'vogari raqobatchiga nisbatan kam resurslarga ega bo'lsa yaxshi 
(|Ml)n berishi mumkin. U ko‘pincha raqobatchilarga qarshi kutilmaganda 
l«lilnlilndi.

(> tab olish orqali hujum - bu raqobatchini barcha pozitsiyalarga 
iM nnigu hujum qilinib, uni bir vaqtning o ‘zida hamma yo‘nalishdar 
Id»1 s и Im mudofaa olib borishga majbur etadi; bu esa bozor da’vogari juda 
Imllii reMirslarga ega bo‘lganda qoilaniladi hamda qisqa vaqt ichida raqo- 
lml< lilni bozordagi pozitsiyasini emirilishiga imkoniyat yaratadi. U 
Kin liliifj variantlarida amalga oshirishi mumkin, ya’ni mahsulot modifi- 
li'ii 'is usi (turlari) sonini ancha ko‘paytirib, raqobatchi harakat qilayotgan
• и* I hi bozorlarda o ‘z mahsulotini sotishi.

« liollab o ‘tish hujumi - bu tug‘ridan-to‘g‘ri boim agan  hujum turi 
Ini'll!', ko'pincha quyidagi yo‘nalishlardan birida amalga oshiriladi: ush- 
Nll korxona uchun mutlaqo yangi bo‘lgan mahsulot turini ishlab chi- 
i | hi Klini o ‘zlashtirish, yangi geografik bozorlarni o ‘zlashtirish, texnolo- 
iil\ i l l yangi bosqichni o ‘zlashtirish, bozor da’vogari uchun dastlab eng 
урииН" bozorlarda amalga oshirilib, u erlarda ustunlikka erishilgandan 

•ll'iif rsa, raqobatchining asosiy faoliyati sohalarida hujum uyushtiriladi.
I'iiili/an hujumi - bu raqobatchni tushkunlikka tushurish maqsadida, 

Imi /iimonda uncha katta bo‘lmagan hujumlarni uyushtirib, unda o ‘ziga 
Hlnliiiliin ishonchsizlik tuyg‘usini rivojlantirishdir (narxlarni har zamonda
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pasaytirish va mahsulotni jaddal sur’atlar bilan siljitish, oqibatda esa 
raqobatchini o ‘zi uchun zararli boMgan qarshi harakatlami qilishga maj- 
bur etish va h.k.). Bunday strategiyani ko‘pincha uncha katta boMmagan 
cheklangan resurslarga ega firmalar, ancha yirik boMgan raqobatchilarga 
nisbatan qoMlaydilar. Biroq tez-tez amalaga oshiriladigan partizan hujum- 
lari - bu katta harajatlarga olib keladigan tadbirlar, uning ustiga raqobat­
chilar ustidan g 'alaba qozonish uchun, unga boshqa turdagi hujum hara­
katlari bilan qoMlab-quwatlab turish kerak.

“Lider orqasidan boruvchi” - bu bozorda ulushi uncha katta boMma­
gan raqobatchidir. Ushbu xulq-atvor ko‘proq oligapoliya holatidagi o ‘rin- 
larga ega boMib, unda differensiatsiya imkoniyatlari kam, har bir raqobat­
chi barcha firmalarga zarar keltirishi mumkin boMgan kurashdan qochadi.

M utaxassis strategiyasida mutaxassis butun bozor bilan emas, balki 
bir yoki bir necha sengment bilan qizikadi. Uning maqsadi katta daryoda 
kichik baliq boMish emas, balki kichik daryoda yirik baliq boMishdan 
iborat. Bu raqobatchilik strategiyasi asosiy strategiyalardan biri boMgan 
konsentratsiya strategiyasiga mos keladi. Mutaxassis e ’tibor berayotgan 
chuqurcha rentabellik boMishi uchun u beshta shartni qondirishi lozim:

1. Yetarli potensial foydaga ega boMishi kerak.
2. Potensial o ‘sishga ega boMishi.
3. Raqobatchilar uchun kam jalb etuvchi boMishi kerak.
4. Firmaning maxsus imkoniyatlariga mos kelishi kerak
5. Kirishni barqaror to ‘siqlariga ega boMishi kerak.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1. Raqobat deganda nimani tushunasiz?
2. Raqobatbardoshlikning mohiyatini tushuntirib bering.
3. Raqobatning qanday turlari mavjud va ularning mazmunini izohlang?
4. Qanday raqobat strategiyalari mavjud?
5. Kengaytirilgan raqobat konsepsiyasini izohlang?
6. Tovarlar raqobatbardoshligini ta’minlovchi unsurlar nimalardan 

iborat?
7. M ahsulot raqobatbardoshligini ta’minlovchi unsurlar nimalardan 

iborat?
8. Raqobatning rivojlanishiga ta ’sir omillami tahlil qiling.
9. Raqobatli ustunlik tushunchasiga izoh bering.
10. 0 ‘zbekiston Respublikasining “Raqobat” to ‘g‘risidagi qonunini 

m uhokama qiling?

«MARKETING ASOSLARI» FANIDAN TEST SAVOLLARI

1. M arketing maqsadlariga nimalar kiradi?
Л) iste’mol darajasini oshirish, iste’molchilar ehtiyojlarini maksi- 

umllashtirish, iste’mol tanlovini maksimallashtirish, hayot sifatini oshirish 
1$) inson ehtiyojlarini qondirish, so f foyda olish
C) aholi turmush darajasini yanada oshirish orqali foyda olish 
I)) kishilar ehtiyojlarini yanada toMaroq qondirish.
2. Korxonaning marketing bo‘yicha yondoshuvida asosiy e ’tibor 

Hiiiialarga qaratiladi?
A) ishlab chiqarilgan mahsulotni sotish emas, balki sotiladigan tovarni 

Militb chiqarish
I)) taklifni jadallashtirish 
( ’) sotishni jadallashtirish 
I)) tovarlarni ommaviy ishlab chiqarish
.1. Marketingni boshqarish jarayoni nechta bosqichdan iborat?
Л) 4
B)3
C) 2 
I)) 5
4. Rag‘batlantiruvchi marketingning vazifasi nimadan iborat?
A) talabni yaratish 
U) toMiq talabni o ‘rganish 
( ')  salbiy talabni o ‘rganish 
I)) irratsional talabni o ‘rganish
5. Marketingni boshqarish jarayonlari:
A) marketing imkoniyatlarini tahlil qilish, ishlab chiqish, rejalashti- 

!l«h, boshqarish
U) ishlab chiqarishning texnik holati nazorati
( ’) haridor ehtiyojini va uning muammolarini kondirish
I)) iqtisodiyotningbarcha soxalariga sarflanadigan harajatlar.
6. Marketingning asosiy qoidasi nima?
A) iste’molchi bozorda qirol
M) ishlab chiqaruvchi bozorda qirol 
( ')  lulabning ustunligi 
I)) taklifning ustunligi
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7. Dem arketingning maqsadi nimadan iborat?
A) narxni ko‘tarish, servisni qisqartirish bilan talabni vaqtinchalik 

surunkasiga tushirish
B) salbiy talabni o ‘rganish
C) marketing kompleksini o ‘rganish.
D) imkoniy bozor miqyosini aniqlash zarur mahsulotlami yaratish.
8. M arketing qanday tizimni ifodalaydi?
A) ishlab chiqarish-sotish
B) sotish
C) ishlab chiqarish
D) ayirboshlash
9. M arketingni boshqarish jarayonining marketing chora-tadbir- 

larni amalga oshirish bosqichida nimalar hisobga olinadi?
A) m arketing strategiyasini ishlab chiqish, m arketing faoliyatini reja­

lashtirish, m arketing nazorati
B) strategik nazorat, yillik rejani bajarilishini nazorat qilish
C) strategik rejalashtirish, taktik rejalashtirish
D) operatsion marketing, strategik marketing
10. M arketingni boshqarish jarayonining tarkibiy qismi hisob- 

langan maqsadli bozorni tanlashda nimalar hisobga olinadi?
A) talabni baholash, bozorni segmentlash, mahsulotni pozitsiyalash- 

tirish
B) talabni qondirish, talabni shakllantirish
C) bozorni makro va mikrosegmentlash
D) yakuniy va avaldan segmentlash
11. Rivojlanuvchi m arketingning vazifasi nimadan iborat?
A) imkoniy bozor miqiyosini aniqlash va zaruriy mahsulotlarii yaratish
B) o ‘zgarib turadigan talabni o'rganish
C) to ‘liq talabni o ‘rganish
D) salbiy talabni o ‘rganish
12. Intensiv o ‘sishning mohiyati nimadan iborat?
A) bozorni chuqur o ‘rganish, bozor xududlarini kengaytirish, tovami tako- 

millashtirish
B) gorizontal integratsiya, jam lam a diversifikatsiya, regression integ- 

ratsiya
C) gorizontal diversifikatsiya, progressiv integratsiya
D) vertikal segm entasiya, joriy  segmentasiya

13. 0 ‘sish im koniyatlarining asosiy y o ‘nalishlari nimadan iborat?
A) intensiv o ‘sish, integratsion o ‘sish, diversifikatsion o ‘sish.
I)) oddiy o ‘sish, murakkab o ‘sish, tu rg‘un o ‘sish 
( ')  evolyutsion o ‘sish, keskin o ‘sish, davriy o ‘sish 
I)) dinamik o ‘sish, vertikal o ‘sish, gorizontal o ‘sish
14. Huquqiy infratuzilmani o ‘rganishda qanday maqsadlar ko‘z- 

l)i и ii cl i?
A) kompaniya faoliyatiga huquqiy qonnchilikning ta ’sirini o ‘rganish 

Vli uning talablariga javob berish
M) kompaniya siyosatini davlat qonunlariga m uvofiqlashtirish 
( ')  kompaniyani davlat qonunchiligiga m oslashtirish
I)) kom paniyarivojini qonuniy asosda rivojlantirish
15. M arketing kompleksi elementlariga nimalar kiradi?
A) tovar, baho, taqsimot, kommunikatsiya, boshkalar
U) rejalar, strategiyalar
( ’) tam oyillar, funksiyalar, m aqsadlar
I)) talab, taklif, bozor konyunkturasi
16. «Sotuvchi bozori» nima?
A) talabning taklifdan ko‘p bo‘lishi 
M) talab hamda taklifni bir xil bo‘lishi 
( ) taklifning talabdan ko ‘p bo ‘lishi
I)) ehtiyojni talabdan kam  bo‘lishi
17. «Haridor bozori» nima?
A) taklifning talabdan k o ‘p b o iish i 
U) talab hamda taklifni bir xil bo‘lishi 
( ’) talabning taklifdan ko‘p bo ‘lishi
I)) ehtiyojni talabdan kam  bo‘lishi
IS. Ayirboshlash nima?
A) biron-bir shaxsdan o ‘ziga kerakli bo‘lgan ob’yektni olish uchun 

iMili)'. evaziga biron-bir narsani tak lif etish akti(harakati) B) Bozordagi 
Itiviii lar harakati

<') iste’molchilarni bozordan tovar olish bo‘yicha qiladigan harakati
I)) bozordagi xizmatlar harakati
I'). M arketing-miks modelining qanday turlarini bilasiz?
A) 4P, 5P, 6P, ЮР B )4P , 5P 
( ')  7P, 8P
I)) I0P, 6P,8P
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20. M arketing kompleksi nima?
A) bu bozorga tovarni yetkazib berish uchun zarur boMgan marketing
B) bu marketingni tovar va narx elementlari yigMndisidir
C) bu bozordagi taqsimot va kommunikatsiya kanallari yigMndisidir j
D) marketingni tovar va siljitish elementlari yigMndisidir
21. M arketing « g ‘oyasi» nima?
A) u kishilar miyasida vujudga kelib hayotda amalga oshiriladigan 

yangi narsalar obrazidir
B) u kishilar ongidagi hayotga qoMlab boMmaydigan hayoldir
C) u kishilar miyasidagi eski, bor narsalar obrazidir
D) ukishilar m iyasidagi abstrakt hayoldir
22. Rem arketing qachon qoMlaniladi?
A) talab pasayganda
B) tak lif pasayganda
C) talab kuchayganda
D) tak lif kuchayganda
23. K onversion m arketingning maqsadi nimadan iborat?
A) m avjud chekinishlar sabablarini tahlil etish va tovarning salbiy to- 

m onlarini o ‘zgartirish, savdoni yanada faol rag‘batlantirish yoMi bilan sal­
biy talabni bartaraf etish bo 'yicha marketing dasturini yaratish

B) iste’molchi bilan tovar o ‘rtasida foydali o ‘zaro aloqa o ‘matish im- I 
koniyatlarini izlash

C) o ‘zgarib turadigan talabni o ‘rganish
D) nosogMom talabni o 'rganish
24. Bozor nima?
A) u m avjud va potentsial haridorlar yigMndisidir
B) u sotuvchilar ishtirok etadagan joydir
C) u haridorlar va raqobatchilar yigMladigan joy
D) u tovarlarni joylashtiradigan joydir
25. Bozorning qanday turlari mavjud?
A) jahon, hududiy, milliy, mahalliy, ayrim tovarlar, xizmatlar bozori
B) sotuvchi bozori
C) haridor bozori
D) sotuvchi va iste’molchi bozori
26. Ehtiyoj nima?
A) individ shaxsning madaniy darajasiga asosan spetsifik shaklga kir- 

gan m uhtojlik
B) u kishining biron-bir narsaga boMgan intilishi

( ) u shaxsning biron-bir narsani talab qilishi
I )) kishilami biron-bir narsaga boMgan munosabati
27. M uhtojlik nima?
Л) kishiga biron-bir narsani etishmasligini his qilish
II) tovarlarni etishmasligini his qilish

i ( ')  xizmatlami etishmasligini his qilish 
I)) pul yetishmasligini his etish
28. Raqobat nima?
A) u aynan bir m aqsadga erishish uchun bir qancha shaxslami (bir 

■ М ф  tovarlar ishlab chiqaruvchilar yoki xizmat ko ‘rsatuvchilar 
I'MitMdagi) kurash faoliyatidir

I I) haridorlar o ‘rtasidagi kurash faoliyatidir 
( ')  sotuvchilar hamda haridorlar kurashidir
I)) iste’molchilar o ‘rtasidagikurash faoliyati 
2‘>. Talab nima?
A) u harid quvvatiga ega boMgan ehtiyojdir
II) kishiga biron-bir narsani etishmasligidir
( ')  u kishini biron bir tovarga boMgan muhtojligidir
I)) ehtiyojning qondirilgan qismi
HI. Bozordagi talabning qay darajaligiga qarab, unga mos mar- 

i • ниц turlari qancha?
A) marketingning sakkiz turi mavjuddir
II) m arketingning ikki turi mavjuddir 
( ')  m arketingningbesh turi mavjuddir
I)) marketingning uch turi mavjuddir
.4 . Raqobat turlari qaysi javobda to‘g‘ri ko‘rsatilgan?
A) so f raqobat, monopolistik raqobat, oligopoliya, so f m onopoliya
II) strategik, oligopoliya, monopoliya
( ’) taktik, strategiya, qisqa va uzoq muddatli
I )) strategik, uzoq muddatli, taktik
.12. Raqobat kurashining qanday turlari mavjud?
A) predmet, tur, funksional raqobat
II) ichki, tashqi, bozor kuchi
( ) narx bo‘yicha; narxsiz raqobat
I )) funksional raqobat; narxsiz raqobat 
.13. Konyunktura nima?
A) bu bozorda m a’lum bir vaqtda yuzaga kelgan iqtisodiy holatdir
II) u bozorda vujudga keladigan taklifdan iboratdir
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C) u bozorda vujudga kelayotgan talabdan iboratdir
D) u bozorda vujudga keladigan narx darajasidan iboratdir
34. Raqobat qanday klassifikatsiyalanadi?
A) intensivlik darajasi bo‘yicha, ehtiyojlarni qondirish shakli bo‘yi- 

cha, xarajatlar y o ‘nalishi bo‘yicha, ta ’sir etish usullari bo‘yicha
B) intensivlik darajasi bo‘yicha, ehtiyojlarni qondirish shakli bo‘yicha
C ) xarajatlar y o ‘nalishi bo ‘yicha, ta ’sir etish usullari b o ‘yicha
D) narx bo‘yicha raqobat, narxsiz raqobat, halol raqobat, g ‘irrom ra­

qobat
35. Raqobatchilikning qanday strategiyalarini bilasiz?
A) lider strategiyasi, kurashga chaqiruvchi strategiyasi, lider orqasidan 

boruvchi, mutaxassis strategiyasi kurashga chaqiruvchi strategiya
B) lider orqasidan boruvchi strategiya
C) lider strategiyasi, lider
D) orqasidan boruvchi strategiya
36. T a’sir etish usullari bo‘yicha raqobatning qanday turlari 

m avjud?
A) narxli raqobat, narxsiz raqobat
B) chegaralangan raqobat, monopolistik raqobat. C) formal raqobat, 

oligopolistik raqobat
D) savdo markalari raqobati, tarmoq raqobati, formal raqobati, umu­

miy raqobat
37. Xarajatlar y o ‘nalishi bo‘yicha raqobatning qanday turlari 

mavjud?
A) savdo markalari raqobati, tarmoq raqobati, formal raqobati, umu­

miy raqobat
B) monopolistik raqobat, monopoliya, so f raqobat
C ) formal raqobat, oligopolistik raqobat
D) narxsiz raqobat, narx bo‘yicha raqobat
38. Kengaytirilgan raqobat konsepsiyasi kim tamonidan ishlab  

chiqilgan?
A) M .Porter
B) F.Kotler
C) J.J.Lamben
D) L.Bagie
39. Quyida keltirilgan raqobat strategiyasiga kirmaydiganini 

ko‘rsating:
A) ishlab chiqarishni kamaytirish

11) bozorni segmentlash 
I ( ’) mahsulotni diffferentsiatsiyalash

I)) tannarxni pasaytirish
41). Monopoliya deb nimaga aytiladi?
A) bozorda bittagina ishlab chiqaruvch faoliyat qiladi va u haridor- 

Ihmiiii)', katta qismiga xizmat ko‘rsatadi
II) raqobatchilar soni kam yoki bozorda bir necha firmalar o ‘zaro 

MM Mi bog‘liqligini yaratib hukumronlik qilish holatidir
I ) bozorda sotuvchilaming guruhi haridorlaming katta guruhiga 

')Ы mu qarshi turishining mavjudligi bilan xarakterlanadi
I )) lirma bozordagi mavqei juda yuqori
11. Oligopoliya deb nimaga aytiladi?
A) raqobatchilar soni kam  yoki bozorda bir necha firmalar o ‘zaro 

Mu Mi bog‘liqligini yaratib hukmronlik qilish holatidir
II) bozorda sotuvchilaming guruhi haridorlaming katta guruhiga qara- 

HHt »|mshi turishining mavjudligi bilan xarakterlanadi
( l bozorda bittagina ishlab chiqaruvchti afzallik qiladi va u haridor- 

l * * * miii)' katta qismiga xizmat k o ‘rsatadi 
I)) llrma bozordagi mavqei juda yuqori.
42. Qaysi raqobat modelida firmalar soni bitta bo‘ladi?
A) so f monopoliya
It) monopolistik 
( )  oligopoliya 
I)) so f raqobat
43. Asosiy raqobatchi qanday tarzda aniqlanadi?
A) bozor ulushi ulchashi b o ‘yicha 
It) taklif xajmi b o ‘yicha
( ')  tovam ing iste’mol xossalari darajasi b o ‘yicha
I)) sotish xajmi bilan tak lif urtasidagi nisbat bo‘yicha
44. Kengaytirilgan raqobat konsepsiyasi nechanchi yil ishlab chi- 

||11цип?
Л ) 1982-y.
It) 1990-y.
C)1980-y.
I)) 1975-y.
45. Nima uchun bozorda asosiy raqobatchini aniqlash kerak?
A) bozor holatini samarali taxlil kilish uchun 
I t) kimdan uzishni bilish kerak
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C) tovarni iste’mol xususiyatlarini urganish uchun
D) “narx lideri” strategiyasini amalga oshirish uchun
46. Qaysi raqobat modelida narx ustidan nazorat yo‘q?
A) so f  raqobat
B) m onopolistic
C) oligopoliya
D) so f monopoliy
47. Sof raqobat deb nimaga aytiladi?
A) bozorda sotuvchilaming guruhi haridorlaming katta guruhiga qara- 

ma qarshi turishining mavjudligi bilan xarakterlanadi
B) raqobatchilar soni kam yoki bozorda bir necha firmalar o ‘zaro 

kuchli bogMiqligini yaratib hukumronlik qilish holatidir
C) bozorda bittagina ishlab chiqaruvchi ustunlik qiladi va u haridor- 

larning katta qismiga xizmat ko‘rsatadi
D) firma bozordagi mavqei ju d a  yuqori.
48. Raqobatning qanday vazifalarini bilasiz?
A) tartibga solish, resurslarni joylashtirish, innovatsion, moslashtirish, 

taqsimlash, nazorat qilish
B) nazorat qilish, tartibga solish
C) resurslarni joylashtirish, innovatsion, moslashtirish, taqsimlash, 

nazorat qilish
D) tartibga solish, innovatsion, moslashtirish, taqsimlash
49. Ijtim oiy-axloqiy marketingning maqsadi nima?
A) Faqat ayrim korxona uchun emas, balki butun jam iyat uchun uzoq 

muddatli yaxshi shart-sharoitlarta’minlashdir
B) Darom ad va foydani oshirish, rentabellik darajasini oshirish
C) Ishlab chiqarish jarayonlarini boshqarish jarayoni
D) Iste’m olchilam i ushlab turish va jalb  qilish
50. Ijtimoiy-axloqiy marketing bozor ishtirokchilaridan marke­

ting siyosati doirasida qanday uch omilni o ‘zaro bog‘liklikda qarashni 
talab etadi

A) firma foydasi, haridor ehtiyoji, jam iyat manfaatlari
B) korxona xarajatlari, korxona mablagMari, korxona rejasi
C) firma moliyasi, korxona asosiy fondlari, mehnat unumdorligi.
D) aylanma mablagMar, asosiy mablagMar, rentabellik
51. Korxonalar m arketing faoliyatlarida qanday konsepsiyalar 

asosida ish yuritishadi?
A) ishlab chiqarishni takomillashtirish, tovarni takomillashtirish, tijorat
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•ms harakatlarini jadallashtirish, marketing, ijtimoiy-marketing konsepsiya- 
litri.

B) ilg‘orlik, dinamiklik, rag‘batlantirishga asoslangan konsepsiyalar 
' C) yaratuvchanlik, usuvchanlik, tejam korlik konsepsiyalari

D) oqillashtirish, jadallashtirish, usish konsepsiyalari.
52. Iste’mol tovarlari bozori nimadan tarkib topgan?
A) shaxsiy foydalanish uchun ishlatiladigan tovarlar haridoridan
B) kelgusida sotish uchun tovarlarni o ‘zlashtiradigan kompaniyalar
C) shaxsiy foydalanish uchun tovarlarni o ‘zlashtiruvchi kishilar
D) tovarni takomillashtirish
53. Iste’molchilar faqat yuqori sifatli tovarlarni sotib olish shart- 

iMi iga m o‘ljallangan strategiya qaysi m arketing konsepsiyasiga mos 
Ik ladi?

A) tovarni takomillashtirish
B) zamonaviy marketing
C) ishlab chiqarishni takomillashtirish
D) boshqaruvni amalga oshirish
54. M ahsulot qim m atdorliginiyaratish zanjirining asoschisi kim?
A) Maykl Forter
B) Filip Kotler
C) J.J. Lamben
D) Armstrong
55. Iste’molchi uchun tovar qim m atdorligini aniqlash qanday 

niiinlga oshiriladi?
A) iste’molchi tomonidan his qilinadigan qimmatdorlik (qiymat) mah- 

milotning umumiy qimmatdorligi bilan uning umumiy xarajatlar orasidagi 
Ilii4| sifatida aniqlanadi.

B) iste’m olchilar bilan o‘zaro munosabatlarini tuzish va ulami ushlab 
Im ishning ahamiyatining oshib borishi

C) korxona maqsadida bozoming nimaga m uhtojligini aniqlash va ke-
i nkIi mahsulotlar bilan ta ’minlash

D) haridor ehtiyojini va uning muammolarini kondirish
56. Q ondirilganlik darajasiga ko‘ra ehtiyojlar qanday turlarga 

Im'linadi?
A) qondirilgan, qisman qondirilgan, qondirilmagan
B) birlamchi va ikkilamchi ehtiyojlar
C) shakllanayotgan, nisbiy ehtiyojlar
I)) to ‘la qondirilmagan, shakllanayotgan
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57. Ikkilamchi ehtiyojlar tarkibiga qanday ehtiyojlarni kiritish 
mum kin

A) ijtimoiy ehtiyojlar, hurmatga bo‘lgan ehtiyojlar, shaxsiy kamol 
topish ehtiyoj lari

B) ijtimoiy ehtiyojlar, hurmatga bo‘lgan ehtiyojlar
C ) fiziologik ehtiyojlar, hurmatga oid ehtiyojlar, ijti moiy ehtiyojlar
D) shaxsiy muhofazaga oid ehtiyojlari
58. Ishbilarmonlik maqsadida tovar sotib olish haridorlarning 

qaysi turiga mansub?
A) tashkilotlar
B) uy xo‘jaliklari
C) yakka tartibdagi haridor
D) uy bekalari
59. Haridorlik atvoriga ta’sir etuvchi omillarga nimalar kiradi?
A) madaniy jihatdagi omillar, ijtimoiy jihatdagi omillar, shaxsiy jihat- 

dagi omillar, psixologikjihatdagi omillar
B) shaxsiy omillar, ijtimoiy omillar
C) psixografik omillar, raqobat omillari
D) ishlab chiqarish omillari, siyosiy omillar
60. Ehtiyojlarni qondirish shakli bo‘yicha raqobatni qanday tur­

larini bilasiz?
A) funksional, tur, predmet raqobati
B) amalga oshirilgan raqobat, amalga oshirilmaydigan raqobat
C) chegaralangan raqobat, monopolistik raqobat. D) monopolistik ra­

qobat, monopoliya, so f raqobat.
61. SWOT tahlil deganda nimani tushunasiz?
A) korxonaning kuchli va ojiz tomonlari, imkoniyatlari, qulayliklari 

va tahdidlar strategik audit o ‘tkazish yo‘li bilan olib boriladi
B) korxonaning kuchli va ojiz tomonlari
C) qulayliklar va tahdidlar
D) korxonaning ojiz tomonlari
62. Iste’molchini tahlil etish qanday tarkibiy qismlardan iborat?
A) bozor segmentasiyasi, iste’molchi talabi sabablarini o ‘rganish, qon- 

dirilmagan ehtiejlarni aniqlash.
B) reklama kilish, rejalashtirish, nazorat qilish.
C) talabni shakllantirish va sotishni rag‘batlantirish, taqsimot kanal- 

larini tanlash.
D) savdo markasini tanlash, diversifikatsion faoliyat

63. Motivatsiya deganda nimani tushinasiz
A) ehtiyojlarni qondirish bo‘yicha qaror qabul qilishda individuumlar 

harakatini faollashtirish maqsadida ularning motevlarini kuchaytirish jara- 
yoni

B) narx hosil bo‘lishini boshqarish
C) firma marketing muhitini tahlil qilish
D) regionda marketing muhitini tashkil etish
64. Iste’molchilarni jalb etish va ushlab turishda kompaniyalar ni- 

maga e ’tibor berishlari lozim?
A) navbatdan ketib qolish koeffitsientini kamaytirishga
B) rejalashtirish, tadbiq etish
C) mahsulotni segmentlashtirish
D) m arketing kompleksi, reklama
65. Qimmatdorlikni yaratish zanjirining yordamchi faoliyat tur-

lariga nimalar kiradi?
A) tashqi logistika, yillik rejalam ing bajarilishini nazorat qilish, foy-

dalilikni nazorat qilish, strategik nazorat
B) ishchi operatsiyalari, sotishni nazorat qilish, joriy nazorat
C) ichki logistika, reklamani nazorat qilish, harajatlami nazorat qilish
D) servis, baholami nazorat qilish, segmentlashtirishni nazorat qilish
66. Qimmatdorlikni yaratish zanjiri asosiy bo‘g ‘inlariga nimalar 

kiradi?
A) materiallaming ketma-ket keltirilishi, materiallami pirovard 

mahsulotlarga aylantirish, marketingni amalga oshirish, sotishdan keyin-
gi xizmat ko‘rsatish.

B) talabni o ‘rganish, taklifni urganish, talabni prognoz qilish, baho 
o ‘rnatish, baho strategiyalarini tanlash, tovarni pozitsiyalashtirish, 
reklama faoliyatini amalga oshirish

C) tovarni chakana va ulgurji savdoda sotishni tashkil etish
D) tovarni ishlab chiqarish, tovar zaxiralarini o ‘rganish, «sifat 

sirtm og‘i» bosqichlarini to 'laligini ta’minlash
67. Ikkilamchi marketing axboroti qanday turlarga bo‘linadi?
A) ichki, tashqi
B) tashqi, xalqaro
C) birlamchi, qayta ishlangan
D) ichki, milliy
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68. Marketing tadqiqotlari o‘tkazishda axborotlar qanday yordamchi 
tizimlar yordamida yig‘iladi va taxlil qilinadi?

A) ichki hisobot tizimi, tashki joriy marketing axborotlarini yig‘ish tizimi, 
marketing tadkikotlari tizimi, marketing axborotlarini taxlil qilish tizimi

B) buxgalteriya hisobot tizimi, birlamchi axborotlar tizimi
C ) moliyaviy hisobot tizimi, ikkilamchi axborotlar tizimi
D) tashqi hisobot tizimi, joriy  axborotlam i rejalashtirish
69. Marketing axborot tizimini asosiy elementlarga quyidagilar 

kiradi:
A) statistik bank modellar banki
B) axborotlami to ‘plash axborotlami tahlil qilish
C) axborotlami qayta ishlash baholash modellari
D) matematik uslublar statistik usullar
70. M arketing axboroti nima?
A) aniq muammoni yechishga karatilgan axborotlar
B) iqtisodiy axborotlar
C ) statistik axborotlar
D) birlamchi axborotlar
71. Birlamchi axborotlam i to‘plash usullariga nimalar kiradi?
A) kuzatish, eksperiment, so‘rov
B) sotsiologik, ekspert usullar
C) laboratoriya va orgonolektik usullar
D) analiz, sintez, rejalashtirish
72. M arketing axborotlarini taxlil etish tizimiga nimalar kiradi?
A) m arketing axboroti, statistik bank, m odellar banki, m arketing ax- 

borotini baholash
B) operativ taxlil, bilvosita taxlil, bevosita taxlil
C) tashkil etish, tadbiq etish, motivatsiya, diversifikatsiya.
D) boshqarish, rejalashtirish, sigmentatsiya, pozitsiyalashtirish.
73. Marketing axborot tizimi qanday turlarga bo‘linadi?
A) ichki hisobot berish tizimi, tashqi joriy marketing axborotini to ‘p- 

lash tizimi, marketing tadqiqotlari tizimi, marketing axborotlarini tahlil 
qilish tizimi.

B) tashqi hisobot tizimi, ichki joriy  axborotlar. C) rejalashtirish, tahlil 
qilish, boshqarish.

D) tashkil etish, tadbiq etish.
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74. Qanday marketing axborotlarini yig‘ish uslublarini bilasiz?
A) kabinet tadqiqotlari,dala tadqiqotlari, kombinatsiyalashgan tadqi- 

qotlar
B) dala tadqiqotlari, panel tadqiqotlari
C) delfi uslubi asosidagi tadqiqotlar, so‘rov o ‘tkazish
D) ekstropolyatsiya, interpolyatsiya, induktsiya, deduktsiya
75. Tashqi ikkilamchi axborotlar qanday turlarga bo‘linadi?
A) ichki milliy nashriy, xalqaro nashriy, xususiy, kelib chiqishiga ko‘ra
B) tashqi xabamoma, qayta ishlangan
C) milliy, xalqaro
D) xalqaro nashriy, xususiy, kelib chiqishiga ko ‘ra
76. Foydalaniladigan axborotlar tartibi, uni olish usullari hamda 

o‘tkazish uslublari jixatidan marketing tadqiqotlari qanday turlarga 
bo‘linadi?

A) “kabinet” tadqiqotlari, “dala” tadqiqotlari
B) laboratoriya tadqiqotlari, sotsiologik tadqiqotlar
C) ekspert tadqiqotlari, organoleptik tadqiqotlar
D) fundamental tadqiqotlar, amaliy tadqiqotlar
77. Makromuhitning asosiy omillariga nimalar kiradi?
A) iqtisodiyot, ta ’minotchilar, demografik omillar, siyosiy omillar, 

iste’molchilar, raqobatchilar, hukumat, texnologiya
B) siyosiy omillar
C) iste’molchilar
D) demografik m a’lumotlar
78. M arketingni holatli tahlili deganda nimani tushunasiz?
A) korxona barcha ichki resurslariningtaftishi, tashqi va jalb qilingan 

mablag‘lardan foydalanish, aniq bozorda talabni aniqlab jam i resurslarni
o ‘zaro nisbati

B) tashqi va jalb etilgan mablag‘lardan foydalanish
C) aniq bozorda talabni aniqlash bilan ichki va jalb etilgan resurslar-

ning o ‘zaro nisbati
D) korxonani barcha resurslarining taftishi
79. Marketingni boshqarish jarayoni bosqichlarini ko‘rsating
A) bozor imkoniyatlarini tahlil etish, maqsadli bozomi tanlash, mar­

keting kompleksini ishlab chiqish, marketing chora-tadbirlami amalga 
oshirish

B) foydani boshqarish, iste’molchilarni boshqarish
C) xarajatlarni iqtisod qilish, tovar va narx siyosatini amalga oshirish
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D) sotish va kommunikatsiya siyosatini amalga oshirish
80. Marketingni boshqarish jarayonining dastlabki bozor imko- 

niyatlarini tahlilida nimalar hisobga olinadi?
A) marketing muhiti, marketing tadqiqotlari, marketing axboroti
B) marketingni ichki va tashqi axboroti
C) dala va kabinet tadqiqotlari
D) mikro va makro muhit
81. M arketingni boshqarishning asosiy printsiplari nimalardan 

iborat.
A) bozorni bilish, bozorga moslashish, bozorga ta ’sir o'tkazish
B) uzluksiz, davriylik, doimiylik
C) o ‘zaro aloqadorlik, dinamiklik, o ‘zaro bog‘liqlik
D) o ‘zaro to ‘ldiruvchanlik, o‘zaro bog‘liqlik, o ‘suvchanlik
82. Marketingni boshqarishning asosiy vazifasi nimadan iborat?
A) bozor konsepsiyasining strategiya va taktikasini ishlab chiqish
B) tovar ishlab chiqarish, modellashtirish, loyihalashtirish
C) rejalashtirish, reklama qilish, sotish
D) nazorat qilish, tadbiq etish, taxlil qilish
83. M arketing-menejment tushunchasining mohiyati nimadan 

iborat?
A) g'oyalar, mahsulotlarning bahosi, siljitish va taqsimot siyosatlarini 

rejalashtirish va amalga oshirish jarayonidir
B) taklifni o ‘rganish, talabni prognoz qilish jarayonidir
C) ishlab chiqarish jarayonlarini boshqarish jarayoni
D) tovar assortimentini rejalashtirish va shakllantirish jarayonidir
84. M arketingni boshqarish jarayonining marketing kompleksini 

ishlab chiqish bosqichida nimalar hisobga olinadi?
A) mahsulot ishlab chiqarish, narx belgilash, sotish, mahsulotni sil­

jitish
B) mahsulotga yuqori va past narx belgilash
C) ulgurji va chakana sotish
D) reklama qilish, kommunikatsiya siyosatini amalga oshirish
85. Qaysi baholash usulida ob’yektiv m a’lumotga emas, balki eks- 

pertlar mulohazasiga menejer yoki iste’molchi flkriga asoslanadi?
A) ekspert baholash usuli
B) savdo personalini baholash
C) sabab oqibat usuli
D) sodda usuli
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86. Marketing tadqiqot qurollariga nimalar kiradi?
A) Anketa, mexanik vositalar
B) Tashqi va ichki axborotlar
C) Reklama, pablik rileyshnz
D) Iqtisodiy matematik modellar
87. Kompaniya iqtisodiy m arketing muhitini o‘rganishda qanday 

asosiy mezonlarga e’tibor qaratadi?
A) daromad taqsimoti
B) qonuniy asoslari
C) tarmoq strukturasi
D) ilmiy-texnik ishlanmalami tadbiq etilishi
88. Kompaniya m arketing mutaxassislari tomonidan marketing 

muhitini o‘rganishda qanday om illar tadqiq etiladi?
A) iqtisodiy omillari
B) milliy xususiyatlari
C) raqobatbardoshlik omillari
D) tarmoq omillari
89. M adaniy jihatdagi omillarda nimalar hisobga olinadi?
A) madaniyat, quyi madaniyat, ijtimoiy mavqe (o ‘rin)
B) ijtimoiy omillar, siyosiy omillar
C) demografik omillar, geografik omillar
D) raqobat, xarajat, narx omillari
90. Madaniy muhitni qanday elementlarini o ‘rganish shart:
A) dinga munosabat
B) ilm
C) darmadlar taqsim ot tizimi
D) milliy xuxusiyatlar
91. Siyosiy muhitni o‘rganishda qanday omillar hisobga olinadi?
A) siyosiy barqarorlik
B) iqtisodiy infratuzilma
C) biznes-madaniyati
D) davlatning raqobatbardoshligi
92. Dala tadqiqotlari-bu:
A) «axborotni topish joyi» bo ‘yicha axborotlarni to ‘plash va ishlov 

berish uslubidir
B) birlamchi axborotlarni yig‘ishdan va qayta ishlashdan iborat
C) ikkilamchi axborotlarni y ig‘ish va qayta ishlashdan iborat
D) kuzatuvlar o ‘tkazish orqali axborotni yig‘ish va qayta ishlash
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93. Kabinet tadqiqotining maqsadi nimadan iborat?
A) ikkilamchi axborotlarni y ig‘ish va qayta ishlashdan iborat
B) birlamchi axborotlarni yig‘ishdan va qayta ishlashdan iborat
C) kuzatuvlar o ‘tkazish orqali axborot yig'ishdan iborat
D) so‘rov o ‘tkazish orqali ma’lumotlar у ig'ishdan iborat
94. Marketing savolnomasida qanday shaklli savollardan foyda- 

laniladi?
A) ochiq, yopiq, aralash
B) aniq, sodda, ochiq
C) lo‘nda, murakkab, tushunarli
D) yopiq, murakkab, aralash
95. So‘rov-marketingni biriamchi axborotni to‘p!ash uslubi sifa­

tida:
A) biror-bir ob’yektga nisbatan so‘ralayotgan shaxsni sub’yektiv fikr- 

larini va mulohazalarini aniqlash
B) kuzatishlar o ‘tkazish orqali birlamchi axborotni to ‘plash C) eks- 

prementlar o ‘tkazish orqali birlamchi axborot to ‘plash D) tajriba o ‘tkazish 
orqali birlamchi axborot to ‘plash

96. Turli xil ma’lumotnomalar va statistik adabiyotlarni o‘rga- 
nish bozorni tadqiq qilishni qaysi turiga kiradi?

A) kabinet tadqiqotlari
B) dala tadqiqotlari
C) tadqiqotlarga kirmaydi
D) boshqaruvni amalga oshirish
97. Korxonaning marketing muhiti bo‘lib nima hisoblanadi?
A) mikro va m ikrom uhitningyig‘indisi
B) m akromuhitningqismi
C) mikromuhitning qismi
D) boshqaruvni amalga oshirish
98. M ikromuhit tushunchasi nimani ifodalaydi?
A) ishlab chiqaruvchi ishlaydigan mikromuhitga ta’sir etuvchi kuchlar
B) korxona faoliyatiga ta’sir etmaydigan kuchlar
C) korxona faoliyatigi bevosita ta’sir etuvchi kuchlar
D) boshqaruvni amalga oshirish
99. Segmentlashtirish qanday bosqichlardan iborat ?
A) bir xil gurux iste’molchilarini aniqlash, iste’molchilami guruxlarga 

birlashtirish, ularni segmentlargajoylashtirish
B) turli gurux iste’molchilarini aniqlash, ularni tabaqalashtirish

C) oddiy, murakkab, kompleks
D) rejalashtirish, taxlil qilish, tadbiq etish, nazorat
100. Bozor segmentasiyasi nima?
A) bu bozorni aniq haridorlar guruhiga bo‘lishidir
B) bozorni talabga ega bo‘lgan tovarlar guruhiga bo‘lish
C) bu bozorni tovar guruhlariga bo iishd ir
D) u bozorda raqobatchilami turli guruhlarga bo‘linishidir
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Glossariy И

Axborot - 1) ishlarning ahvoli haqida xabardor qilish; 2) tadbirkorlik, 
m arketing va boshqa faoliyat turlari oldida to ‘rgan vazifalami bajarishda 
yordam  berishi mumkin bo‘lgan turli xil bilim va ma’lumotlar; 3) mar­
keting tizimi sub’yektlarining o ‘zaro munosabatlar jarayonidagi bevosita 
va teskari aloqa natijalari tavsifnomasi; 4) turli xil energiyalarning o ‘zaro 
aloqalari natijasi.

Bozor - 1) talab va taklif uchrashadigan joy, bu yerda ishlab chiqa- 
rilgan mahsulotning jamoatchilik sezayotgan ehtiyojga mos kelish darajasi 
aniqlanadi, mazkur tovarning boshqa raqobatchi tovarlar bilan raqobat­
bardoshligi taqqoslanadi; 2) tovar, xizmat va boshqa mulk turlari bilan al- 
mashish sohasi; 3) iste’molchilar guruhi; 4) mazkur tovarning barcha ha- 
ridorlari; 5) tashkillashtirilgan savdo joyi; 6) tovar va xizmatlami olish 
manbai; 7) qandaydir mahsulot yoki xizmatlaming virtual yoki tabiiy aks 
ettirilgan mavjud yoki potensial haridorlari va sotuvchilari majmui; 8) birja.

Bozor segmenti - taklif etilayotgan bitta mahsulot turi va marketing 
kom pleksiga bir xilda munosabatda boMuvchi iste’molchilar guruhi 
majmui.

Bozorni segmentlash - bozorni har biri uchun alohida tovarlar yoki 
m arketing kompleksi talab qilinishi mumkin bo ‘lgan haridorlarning aniq 
guruhlariga boMish, taqsimlash.

Bozorni tadqiq etish - l)m u n ta za m  ravishda ishlab chiqarish bo- 
zorlarini (ishlab chiqarishni takomillashtirish uchun), ulaming mavjud va 
potensial iste’molchilar ehtiyojini qondirish uchun tovar va xizmatlar 
ishlab chiqarishni ta’minlash qobiliyatini tadqiq etish. Tadqiqotlar sotuv 
bozori, ishchi kuchi bozori, kapital bozori, hamda xom-ashyo va mate- 
riallar bozorini qamrab oladi; 2) bozori sig‘imi, salohiyati, raqobatchilik 
m uhiti va narx tavsifnomalari to ‘g ‘risidagi m a’lumotlarni olish uchun bit­
ta yoki bir nechta bozorlarning sifat va miqdoriy tahlili. 1

Bozorning raqobatchilik haritasi - 1) raqobatchilarini bozorda 
egallab to ‘rgan o ‘miga ko‘ra tasniflash; 2) bozorda raqobatchining o ‘r- 
nini nazorat qilish imkonini beruvchi raqobatchilar ulushini taqsimlash.
Aniq tovar bozorlarida raqobatchi laming o ‘rnini tahlil qilish natijasida 
aniqlanadi.

Brending - marketing kommunikatsiyalari tizimining firma stili va 
uning elementlarini ishlab chiqish, firmani raqobatchilardan ajratib 
turuvchi o ‘ziga xos imijini yaratish sohasi

Gorizontal diversiflkatsiya - firma assortimentini ayni paytda ishlab 
chiqarilayotgan mahsulotlar bilan bog‘liq bo‘lmagan, biroq mijozlaming 
qiziqishini uyg‘otishi mumkin bo‘lgan mahsulotlar bilan to ‘ldirish.

Demping - tovami o ‘rtacha bozor narxidan arzon, ba’zida hatto 
o‘z tannarxidan arzon narxda sotish. Ko‘pchilik g‘arb mamlakatlarida 
milliy ishlab chiqaruvchilar foydasini himoya qiluvchi va aksari hollarda 
boshqa mamlakatlardan raqobatning kuchli emasligi sababli arzon narxda 
tovar olib kirishni ta ’qiqlovchi antidemping qonunlar amal qiladi.

Diversiflkatsiya - 1) tovar strategiyasi turi, unga asosan korxona 
ishlab chiqarilayotgan mahsulotlar sonini kengaytiradi; 2) yangi bozor- 
larni egallab olish va qo‘shimcha foyda olish maqsadida ishlab chiqa­
rishning bir-biri bilan bog‘liq bo‘lmagan ikki yoki undan ortiq turini bir 
vaqtning o ‘zida kengaytirish va rivojlantirish.

Imij - tovar obrazi, uning biron narsani eslatishi, o ‘xshashi va aks 
ettirishi, tovar bozori iqtisodiyotiga chambarchas bog'liq bo ig an  
ijtimoiy-psixologik holat. Tovar imiji tovarning reputatsiyasi, tovar mar- 
kasi, tovar ishlab chiqarilgan korxona va mamlakat bilan assotsiatsiyala- 
shadi.

Iste’molchining mustaqilligi (suvereniteti) - iste’mol huquqining 
mustaqilligi, qaram emasligi, huquqning mustaqil yo ‘nalishi bo‘lib, tovar 
va xizmatlar bozorida iste’molchining manfaatlarini himoya qilishga qara­
tilgan qoida va yo'riqnom alar majmuidan iborat.

Kommunikativ siyosat - 1) korxonaning istiqboldagi harakatlar kur- 
si hamda talabni shakllantirish, iste’molchilar ehtiyojini qondirish va 
foyda olish maqsadida tovar va xizmatlarni bozorga olib kirish bo‘yicha 
samarali va barqaror faoliyatni ta’minlovchi marketing tizimining barcha 
sub’yektlari bilan o 'zaro harakatlami tashkil tatbiq kommunikativ vosita- 
lar (kommunikativ miks) majmuasidan foydalanish strategiyasining mav- 
judli. 2) rag‘batlantirish majmuasini ishlab chiqish, ya’ni biznes -  ham- 
korliklarning o ‘zaro aloqalari samarali bo‘lishini ta ’minlash bo‘yicha, 
tadbirlar, reklamani tashkil etish, savdoni rag‘batlantirish usullari, 
jamoatchilik bilan aloqa va shu kabilar.

Konglomerat diversiflkatsiya - firma assortimentini na firmada 
qo‘llanayotgan texnologiyalarga, na ishlab chiqarilayotgan mahsulot- 
larga, na hozirgi bozorga hech qanday aloqasi bo‘lmagan mahsulotlar bi­
lan to ‘ldirish.

Konsyumerizm - iste’molchilar huquqi va manfaatlarini himoya qi­
lish bo‘yicha tashkil qilingan harakat, iste’molchilar xavfligi, ulaming
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iqtisodiy manfaatlarini muxofaza qilish, sifatsiz tovar ishlab chiqarish 
g ‘irrom  raqobatchilikkka va qarshi kurash bilan bogMiq boMadi.

K onsentrik (markazlashtirilgan) diversifikatsiya - firma assorti- 
m entini mavjud tovarlarga texnik va marketing nuqtai nazaridan o ‘xshash 
boMmagan mahsulotlar bilan toMdirish.

K orporativ reklama - aniq bir tovar markasiga emas, balki toMiq 
tovarlar assortimentiga ehtiyoj yaratuvchi reklama.

M akrom uhit - firmaning marketing muhiti tarkibiy qismi, ijtimoiy 
jihatdan mikromuhitga ta’sir ko‘rsatuvchi kuchlarga qaraganda keng ifo- 
dalanuvchi omillar, masalan, demografik, iqtisodiy, tabiiy, texnik, siyosiy 
v a  m adaniy omillar.

M aqsadli bozor - u yoki bu mahsulotni sotish bozorini tadqiq etish 
natijasida tanlangan, marketing xarajatlarining minimalligi bilan tavsif- 
lanuvchi va firma faoliyati natijalarining asosiy ulushini (qismini) ta’min­
lovchi bozor.

M arketing axborot tizimi (MAT) - 1) marketing tadbirlarini reja­
lashtirish, hayotga tatbiq tatbiq nazorat maqsadida aniq, dolzarb ma’lu- 
m otlarni o ‘z vaqtida to ‘plash, tasniflash, tahlil qilish, baholash va undan 
m arketing sohasida foydalanish maqsadida tarqatish uchun moMjallangan 
m etodik usullar, asbob-uskunalar va odamlarning muntazam faoliyat 
k o ‘rsatuvchi o ‘zaro aloqalar tizimi; 2) marketing sohasida qarorlami ish­
lab chiqish va qabul qilish jarayonida foydalaniluvchi m a’lumotlarni 
to ‘plash, tahlil qilish va etkazish usullari, asbob-uskunalar va xodimlar 
majmui.

M arketing byudjeti - firmaning marketing faoliyatini amalga 
oshirishdagi xarajatlar, foyda va daromadlar miqdori detallashtirilgan 
tarzda (marketing kompleksi elementlari yoki marketing tadbirlari 
b o ‘yicha) aks ettirilgan ko‘rsatkichlar tizimi, marketingning moliyaviy 
rejasi, korxona marketing rejasining boMimi. Marketing byudjetini reja­
lashtirish maqsadli foydaga asoslanishi yoki foydani optimallashtirishdan 
kelib chiqishi mumkin.

M arketing jarayoni - yangi ehtiyoj va g ‘oyalarni izlab topish, 
tanlash va ularni tovar yoki xizmatga aylantirish, bu tovarlarni izlab chi­
qish va bozorlarda yoki savdo taqsimot tarmoqlariga sotish bilan bogMiq 
harakatlar va bosqichlarning tartibga solingan majmui.

M arketing kommunikatsiyalari tizimi - 1) marketing tizimining 
tashqi muhit bilan o ‘zaro aloqalari jarayonida sub’yektlar (jo‘natuvchi va 
qabul qiluvchi), vositalar, kanallar, to ‘g ‘ri (xabar) va teskari (qabul qiluv-
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chining tahriri) aloqalar majmui; 2) insonlar o‘rtasidagi o 'zaro aloqa shakl
va vositalari majmui.

Marketing konsepsiyasi - 1) bozor munosabati sharoitlarida faoliyat 
ko‘rsatayotgan firma, tashkilot yoki shaxsning ish yuritish, tadbirkorlikni 
tashkil etish falsafasi; 2) korxonaning yakuniy maqsadi - daromad olish 
va iste’molchilar ehtiyojini qondirish uchun foydalaniluvchi marketing 
faoliyatining asosiy vositalari, qoida va g ‘oyalari tizimi. Atrofdagi aniq 
holatga, bozor munosabatlari rivojlanish darajasiga qarab an’anaviy, ish­
lab chiqarish, savdo, tovar, ijtimoiy va o ‘zaro aloqaviy konsepsiyalarini
ajratib ko‘rsatish mumkin.

Marketing qarori - 1) iste’molchilarning tovar va xizmatlarga tala- 
bini barqaror shakllantirish, rivojlantirish va qondirish uchun zarur boM­
gan marketing tadbiri yoki tadbirlari majmui variantlar ichidagi tanlash, 
javob; 2) firma, tovar va xizmatlarning raqobatchilik ustunligini saqlab 
qolish yoki yaxshilash uchun marketing tizimi sub’yekt va ob’yektlariga 
maqsadli yo ‘naltirilgan ta’sir ko‘rsatish.

Marketing qarori qabul qilishning samaradorligi - 1) marketing 
vazifasini bajarishning ko‘rib chiqilayotgan (kutilayotgan) ko‘plab vari- 
antlari orasidan tanlab olishda iqtisodiy tavakkalchilik narxining natijasi, 
foydalilik ko ‘rsatkichi; 2) marketing vazifasini bajarishning tanlab olin- 
gan variantining iqtisodiy samara keltirish qobiliyati.

M arketing majmuasi (marketing - miks) - marketing retsepti, 
undan foydalanish korxonaga maqsadli bozorlar ehtiyojlarini qondirish va 
atrof-muhitdagi o ‘zgarishlarga moslashishda eng yaxshi ko‘rsatkich- 
larga erishishga imkon beradi. Eng sodda marketing retsepti tovar, narx, 
savdo va kommunikatsiya siyosati sohasida (4R: Product, Price, Place, 
Promotion) muvofiqlashtirilgan chora-tadbirlar oMkazishni talab qiladi.

M arketing modellari - 1) foyda olish yoki uni ustirish maqsadida 
tovar va xizmatlarga talabni yaratish va takror ishlab chiqarish bo'yicha 
o ‘zaro aloqalar jarayonida marketing tizimi sub’yektlari xulq-atvorini 
ko‘rsatish, sifat va sonlar jihatidan aks ettirish shakli; 2) marketing tizi- 
mini loyihalashtirish, rejalashtirish, tashkil etish, faoliyat ko‘rsatish va 
rivojlanishda marketing muhiti va sub’yektlarining funksional, sabab-oqi- 
bat va resurs aloqalarini ifodalovchi va aks ettiruvchi (imitatsiya, regres- 
siya, korrelyasiya va h.k.) modellar majmui; 3) marketing-miks yoki 
uning tarkibiy qismlari modellari (tovar siyosati modeli, narx hosil bo‘- 
lish modeli, reklama modeli va h.k.).

M arketing o‘zaro aloqalari - 1) xizmat ko‘rsatish tadbirkorligining
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tovar hayotiylik davrining har bir bosqichida barcha bozor sub’yektlari 
bilan aloqalarni rejalashtirish, tashkil tatbiq boshqarish jarayonida barcha 
faoliyat turlari va resurslarni qamrab olishga yo‘naltirilgan istiqbolli 
konsepsiyasi. Mijoz bilan uzoq muddatli o ‘zaro munosabatlarga va 
bitim da ishtirok etuvchi tomonlar maqsadlarini qondirishga yo ‘naltirilgan 
konsepsiya; 2) bajarish m as’uliyatini taqsimlash va kengaytirish tamoyil­
lari b o ‘yicha marketingni tashkil etish usuli.

M arketing operatsiyalari tadqiqoti - marketing qarorlarini ishlab 
chiqish va qabul qilish tizimida foydalaniluvchi usullar (matematik das- 
turlashtirish, uyinlar nazariyasi, qarorlar nazariyasi, tasvirlami tanib olish 
nazariyasi va hokazo) yig‘indisi.

M arketing rejasi - belgilangan marketing maqsadlariga erishishda 
yordam  berishi kutilayotgan chora-tadbirlarning ketma-ketlikda detalli 
ravishda ifodalanishi.

M arketing salohiyati (potensiali) - 1) korxona salohiyatining ajral- 
mas qism i; 2) tovar, narx kommunikatsiya va savdo siyosati, talabni 
o ‘rganish sohasida samarali marketing tadbirlarini rejalashtirish va o ‘tka- 
zish hisobiga marketing tizimining korxonaning doimiy raqobatbar- 
doshligi, tovar va xizmatlarning bozordagi iqtisodiy va ijtimoiy konyunk- 
turasini ta ’minlash qobiliyatlari majmui.

M arketing tadqiqoti dizayni - 1) marketing tadqiqoti jarayoni va 
modelini loyihalashtirish va tuzish; tadqiqotni o ‘tkazish, marketing ax­
borotlarini izlab topish uchun ratsional rejalarni ishlab chiqish 2) mar­
keting tadqiqoti sub’yektlari xulq-atvorining o ‘zgarish holatlarini o ‘rga- 
nish va prognoz qilish bo‘yicha ijodiy jarayon.

M arketing tizimi - bozor muhitining mustaqil, foyda olish maqsadi­
da tovar va xizmatlarga talabni shakllantirish va rivojlantirish bo‘yicha 
o ‘zaro uzluksiz aloqada bo‘luvchi ijtimoiy-iqtisodiy elementlar majmui. 
M arketing tizimi o ‘z ichiga quyidagilami kiritadi; ishlab chiqaruvchi fir­
ma, ta ’minotchi firma, raqobatchi firma vositachi firma, iste’molchi (bo­
zor).

M arketing tizimini axborot bilan ta’minlash - 1) marketing huj- 
jatlarini rasmiylashtirish usullari va vositalari majmuasi, marketing tizi­
mining holati va xulq-atvori to ‘g ‘risidagi ma’lumotlarni izlab topish, 
kodlashtirish va saqlashni tashkil etish; 2) marketing tizimining normal 
faoliyat ko‘rsatishini ta ’minlovchi quyitizimlardan biri (tashkiliy, huqu­
qiy, iqtisodiy, texnik, dasturiy, matematik ta’minot va boshqalar); 3) mar­
keting axborotlari manbai, uning asosida korxona menejmenti turli xil
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boshqaruv qarorlarini qabul qiladi; 4) ma’lumotlami olish, ishlov berish, 
tizimlashtirish va ulami «iste’mol uchun tayyor» axborotga aylantirish.

Marketing tizimining samaradorligi - 1) marketing tizimining 
marketing xarajatlari belgilab qo‘yilgan holda tovar va xizmatlarga ta­
labni takror ishlab chiqarishni to 'xtovsiz shakllantirish jarayonini ta ’min­
lash qobiliyati ko‘rsatkichi; 2) marketing tizimi faoliyatining sifat ko‘r- 
satkichi; 3) marketing tizimi sub ’yektlarining resurslar ayirboshlash ja ­
rayonida o ‘zaro aloqalari natijaviyligining kompleks ko‘rsatkichi.

Marketing faoliyati - 1) tadbirkorlik sohasida bajariladigan ishlar va 
vazifalar turi; 2) talabni shakllantirish va takror ishlab chiqarish, fir- 
maning foyda olishini ta’minlash maqsadida amalga oshiriluvchi mar­
keting funksiyalari (marketing tadqiqotlari, savdo, narxning hosil bo‘lishi, 
tovami yetkazib berish, marketing razvedkasi, benchmarketing va h.k.) 
bilan bog‘liq faoliyat; 3) bozor iqtisodiyotida takror ishlab chiqarish zan- 
jirining barcha bo‘g‘inlarida marketing vositalari va falsafasini qo'llash 
jarayonini qamrab oluvchi hamda tovar yoki xizmat talabni qondirish va 
foyda keltirish uchun nimani, qayerda, qancha va qanday qilib ishlab 
chiqarish lozim degan savollarga javob berishga imkon beruvchi har 
kandan faoliyat.

Marketing faoliyatining iqtisodiy samaradorligi - 1) marketing 
faoliyatining oraliq va yakuniy maqsadlarini amalga oshirishga javob 
beruvchi nisbatan ko‘p turli (marketing jarayonining barcha bosqichlari 
bo‘yicha) natija; 2) marketing faoliyatini amalga oshirish samarasining 
(natijasi) bu jarayonda sarflanuvchi barcha xarajatlarga nisbati; 3) mar­
keting faoliyati bilan bog‘liq xarajatlar qaytimi, natural yoki qiymat (narx) 
shaklida aks ettirilgan natija va samaraning marketing faoliyatini tashkil 
tatbiq amalga oshirish uchun zarur bo‘lgan barcha (moddiy-texnik mehnat 
va hokazo) resurslarga nisbati yordamida baholanadi.

Marketing xarajatlari - tovar va xizmatlami shakllantirish va takror 
ishlab chiqarish bo‘yicha marketing chora-tadbirlari va marketing faoliya­
tini amalga oshirish uchun zarur bo‘lgan sarf va chiqimlar yig‘indisi. Mar­
keting xarajatlarining asosiy tarkibiy qismlari: boshqaruv xarajatlari, mar­
keting b o ‘limi xodimlari maoshi, amortizatsion ajratmalar, marketing bo‘- 
limining normal faoliyat ko‘rsatishi uchun zarur bo‘lgan material va 
resurslar, tovar siyosati, narx siyosati, kommunikativ siyosat, savdo va 
distributiv siyosat uchun sarflanuvchi xarajatlar.

Marketing chora-tadbirlarining iqtisodiy samaradorligi - 1) mar­
keting chora-tadbirlarini amalga oshirish samarasining (natijasi) buning
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uchun sarflangan barcha xarajatlar miqdoriga nisbati; 2) marketing maj- 
muasining (marketing-miks) samaradorlik ko‘rsatkichi. Natural va qiymat 
shaklida oMchanadi.

Marketingda tarmoq yondashuvi - marketing tizimi sub’yektlari- 
ning nafaqat ikki tomonlama (haridor va sotuvchi) emas, balki ko‘pto- 
monlama o ‘zaro aloqalari jarayonini aks ettirish konsepsiyasi. Tarmoq 
yondashuvi na sotuvchilar va na haridorlar o ‘zlariga hamkorni tanlash va 
ularni almashtirishda erkin emas, chunki resurslar o'zgarganda ularning 
bir-biriga qaramligi yuzaga keladi, ya’ni aloqalar almashuvi buziladi 
degan fikrni olga suradi. Marketing tarmog‘i a’zolari o ‘rtasida resurslar 
ayirboshlash «qaramlik» va «xokimlik» manbai hisoblanadi. Marketing 
tarm og‘i uchta o ‘zaro bog‘liq tarkibiy qismdan iborat: ishtirokchilar (fir­
malar), resurslar va faoliyat turlari. Tarmoq yondashuvi resurslarning turli 
xilligi va ularni ierarxik nazorat qilishni talab qiladi.

Marketing-miks (marketing majmuasi) - 1) marketing tuzilishi; 
marketing tizimining tarkibiy qismlari, elementlari; marketing tarkib 
topuvchi jarayonlar; 2) marketing xarajatlari tuzilishi; 3) marketing ret- 
septi; tovar yoki xizmatlami ishlab chiqaruvchidan iste’molchiga yetkazib 
berish chora-tadbirlarining majmuaviy dasturi.

Marketingni rejalashtirish - marketing rejasini tuzish, tovarlarni 
sotish hajmining o ‘sishi va firma foydasini maksimallashtirishga qaratil- 
gan marketing strategiyasi tanlash bilan bogMiq jarayon.

Marketingning tashkiliy tuzilmalari - menejmentning asosiy tamo­
yillari - markazlashtirish, detsentralizatsiya va moslashuvchanlikni modi- 
fikatsiya qilishga asoslangan marketing xizmati asosiy bo'linmalarining 
o ‘zaro harakatlari sxemasi turlari. Funksional, mahsulot, bozor va mat- 
ritsa tuzilmalari va ularning modifikatsiyalarini ajratib ko‘rsatish mumkin.

Mikromuhit - firma marketing muhitining tarkibiy qismi, bevosita 
firmaning o ‘ziga va uning mijozlarga xizmat ko‘rsatish imkoniyatlariga 
munosabatlariga taalluqli kuchlar, ya’ni ta ’minotchilar, marketing vosi- 
tachilari, mijozlar, raqobatchilar bilan ifodalanadi.

Motivatsiya - 1) ehtiyojlarni qondirish bo‘yicha qaror qabul qilishda 
individuumlar harakatini faollashtirish maqsadida ularning motivlarini 
kuchaytirish jarayoni; 2) haridorning harid qilish qarorini qabul qilish 
jarayonida uning faolliga ta’sir ko‘rsatuvchi majburlovchi harakatlar.

Multimedia - texnologiyalar - 1) reklama faoliyatini rejalashtirish, 
tashkil tatbiq boshqarish jarayonida foydalaniluvchi zamonaviy audio-, 
tele-, vizual va virtual kommunikatsiya vositalari majmui; 2) marketingni
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boshqarish tizimini tashkil etish tizimiga kiritiluvchi tovar va xizmatlami 
harakatlantirish usul va vositalari.

Narx - 1) qiymatning pul ko'rinishida aks ettirilishi, iste’molchilar 
tovarga ega bo iish  uchun toMashlari lozim bo‘lgan pul miqdori. Firma 
belgilagan narx qabul qilinuvchi taklifning qiymatiga mos kelishi lozim;
2) marketing-majmuasi, marketing-miksning samarali vositasi.

Narx hosil boMishi usullari - mahsulot va xizmatlar narxini shakl- 
lantirishda qo‘llanuvchi usullar. Xarajatlarga asoslangan, haridorlar lini- 
yasiga asoslangan va raqobatchilar narxiga asoslangan turlari mavjud.

Narx siyosati - narxni va narx hosil boiishini boshqarish tadbir va 
strategiyalari, tovar yoki xizmatlarga ishlab chiqarish xarajatlari va bozor 
konyunkturasiga mos keluvchi, haridomi qondiruvchi va rejalashtirilgan 
foydani keltiruvchi narx belgilash san’ati.

Olrov (upakovka) - 1) tovar solinuvchi, joylashtiriluvchi idish, ma­
terial. Tovar ishlab chiqarilgandan so‘ng uning xususiyatlarini saqlash 
hamda yukni tashishda qulaylik yaratish uchun moMjallanadi; 2) muhim 
reklama manbai.

Press-reliz - gazeta va jumallar, tele va radio redaksiyalari ulami 
qiziqtirayotgan ma’lumotlami olishi mumkin bo‘lgan byullenten, pablik
rileyshnz vositasi.

Prognozlash (prognoz qilish) usuli - o‘rganilayotgan ob’yektning 
utmishdagi va hozirgi ma’lumotlarini tahlil qilishga asoslangan ilmiy 
asoslangan oldindan ko‘ra bilish. Turli xil tarkibiy qismlarni prognoz- 
lashga asoslangan qisqa muddatli (1,5) yilgacha, o ‘rta muddatli (5 yil) va 
uzoq muddatli (10-15 yil) prognozlar mavjud. Taqdim etish shakliga 
ko‘ra, miqdoriy va sifat prognozlariga, tadqiqot ob’yektlarini qamrab 
olish bo‘yicha umumiy va qisman prognozlashga taqsimlanadi.

Raqobat - 1) alohida shaxslar o ‘rtasida har biri o ‘zi uchun shaxsan 
erishini maqsad qilgan bitta yo‘nalishdagi, xususan tadbirkorlar o ‘rtasida 
kattaroq foyda olish, savdo bozori, xomashyo manbalari uchun kurash; 2) 
moddiy va ma’naviy ne’matlar yaratish, sotish va iste’mol qilish jarayonida 
bozor tizimi sub’yektlarining kommunikatsiyasi, kurashi, o‘zaro aloqalari 
iqtisodiy jarayoni; 3) bozor munosabatlarining tartibga soluvchisi.

Reklama -1) g‘oya, tovar va xizmatlami ma’lum homiy nomidan 
taqdim tatbiq taklif qilishning shaxsiy bo‘lmagan pulli shakli; 2) tovar va 
xizmatlar sifatini haridorlaming talab va ehtiyojlari tiliga o ‘girishga 
intiluvchi kommunikatsiya shakli.

Reklama auditoriyasi - muayyan axborot manbalari orqali e’lon
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qilingan reklama xabarlarini eshitishi, ko‘rishi va o ‘qishi mumkin bo‘lgan 
barcha shaxslar.

Reklama samaradorligi - reklama vositalarining ishlab chiqaruvchi 
yoki vositachilari manfaatlari yoMida iste’molchilarga ta’sir ko‘rsatish 
darajasi. Reklama murojaatidan oldin va keyin aniqlanadi. Reklamaning 
savdo natijalariga ko‘rsatuvchi ta’sirini aniqlash (iqtisodiy samaradorlik) 
reklama xarajatlarini aw algi faoliyat natijalari bo‘yicha tovar sotish 
hajmiga nisbati yordamida aniqlanadi. Bu usulning aniqligi yuqori emas, 
chunki savdo natijalariga reklamadan tashqari boshqa ko‘plab omillar 
ham ta ’sir k o ‘rsatadi.

Servis (xizmat ko‘rsatish) - korxona marketing faoliyatining mashi- 
nalar, asbob-uskunalar va transport vositalarini sotish va ekspluatatsiya 
qilishni ta ’minlovchi bo‘limi, quyi tizimi.

Sifat - tovaming muayyan iste’molchilar ehtiyojini qondirish qobili- 
yatini belgilab beruvchi, qo‘yilgan talablarga mos keluvchi xususiyatlari 
majmui. Oldi-sotdi shartnomalarida tomonlar sifat ko‘rsatkichlari, uni 
tekshirish tartibi, tovar sifatining belgilangan talablarga mos kelishini tas- 
diqlovchi hujjatlami taqdim etish tartibi kelishib olinadi, zarur hollarda 
tovarni sifati bo‘yicha qabul qilish va topshirish shartlari, shuningdek 
tovar sifati yoki uni saqlash muddati bo‘yicha kafolatlar belgilab qo‘yi- 
ladi.

Strategik marketing - 1) asosiy iste’molchilar guruhlari talab va 
ehtiyojlarini muntazam, tizimli tahlil qilish, shuningdek, kompaniyaga 
haridorlaming tanlab olingan guruhlariga raqobatchilarga qaraganda yax- 
shiroq xizmat ko‘rsatish va shu tariqa raqobatchilik ustunligiga ega bo‘- 
lish imkonini beruvchi tovar va xizmatlar konsepsiyasini ishlab chiqish;
2) tashkilotlar va jismoniy shaxslar ehtiyojlarini tahlil qilish; 3) firmaning 
maqsadlarini belgilab olish, rivojlanish strategiyasini ishlab chiqish va 
muvozanatlangan tovar portfeli tuzilmasini ta’minlash; 4) strategik 
majmua-miks hamda muntazam o ‘zgarib turuvchi marketing muhiti 
omillarini hisobga olgan holda firmaning tovar, narx, kommunikatsiya, 
taqsimlash va sotish sohasidagi strategik siyosatining asosiy yo‘nalish- 
larini ishlab chiqish jarayoni.

Strategik rejalashtirish - firmaning maqsadlari, uning marketing 
sohasidagi potensial imkoniyatlari o ‘rtasidagi strategik muvozanatni 
yaratish va qoMlab-quvvatlashni boshqarish jarayoni. U firmaning aniq 
shakllantirilgan dasturi, qo‘shimcha vazifa va maqsadlarni ifodalash, 
sog‘lom xo‘jalik portfeli va o ‘sish strategiyasiga asoslanadi.

Talab - tovar xo'jaligiga xos boMgan va savdo, ayirboshlash sohasida 
ko‘zga tashlanuvchi toifa. Talab bozorda turli xil tovarlar yordamida aks 
ettirilgan, iste’molchilaming bir-biridan farq qiluvchi ko‘p sonli ehtiyoj- 
laridan tarkib topuvchi, doimiy ravishda o‘zgarib turuvchi jamoatchilik 
ehtiyojlari majmuasini aks ettiradi.

Telemarketing - marketing turi bo‘lib, uni amalga oshirish potensial 
iste’molchilarga tovar va xizmatlami real va virtual bozorlardan izlash va 
harid qilish imkonini beruvchi telekommunikatsiya vositalari va Internet
tarmog‘idan foydalaniladi.

Tovar - 1) eng umumiy ko‘rinishda bozorda sotiluvchi mahsulot si­
fatida ifodalanishi mumkin boMgan iqtisodiy toifa, oldi-sotdi ob’yekti;
2) mahsulotningma’lum bir haridorlar ehtiyoj ini qondiruvchi asosiy iste’- 
molchilik tavsifnomalari majmui; 3) iste’molchiga ko‘rsatiladigan, mah­
sulotni toMdiruvchi va uni sotishni yengillashtiruvchi xizmat va imtiyoz- 
lar; 4) mahsulotnini urab turuvchi «muhit» (mahsulot dizayni, sifati, mar- 
kasi, urovi).

Tovar variatsiyasi - ishlab chiqarilayotgan va bozorda mavjud 
boMgan tovarni uning ayrim xususiyatlari yoki ko‘rsatkichlarini o ‘zgarti- 
rish yoMi bilan modifikatsiyalash. Tovaming tabiiy (materiali, sifati), 
estetik (dizayni, rangi, shakli), simvolik (tovar markasining nomi) xusu­
siyatlari va firmaning boMinmalari faoliyati bilan bogMiq boMgan xusu­
siyatlari o ‘zgartirilishi mumkin. Tovar sifatini yaxshilash, uning foydali- 
ligini oshirish, shakli va stilini yaxshilash strategiyasi tovar modifikatsi- 
yasining muhim strategiyasi boMishi mumkin.

Tovar innovatsiyasi - 1) mahsulotni takomillashtirishning original, 
sifati yaxshilangan va modifikatsiyalangan mahsulot ishlab chiqarish bi­
lan bogMiq boMgan uzluksiz jarayoni. Tovaming hayotiylik davri uzun- 
ligini va korxonaning rentabelligini ta’minlovchi choora-tadbirlar ichida 
alohida o‘ringa ega. 0 ‘z ichiga mahsulotni differensiyalash va diversify- 
katsiyalashni kiritadi; 2) bozorga yangi mahsulotni yoki mahsulotlar guru- 
hini olib kirish.

Tovar siyosati - tadbirkorlik maqsadlarini belgilash va ularga 
erishishga yo‘naltirilgan tadbir va strategiyalar majmui, yangi tovar yoki 
tovarlar guruhini bozorga olib kirish (innovatsiya), bozorda mavjud boM­
gan tovarlarni zamonaviylashtirish (variatsiya) yoki ishlab chiqarish das- 
turidan tovar ishlab chiqarishni chiqarib tashlash (eliminatsiya), shuning­
dek, assortiment siyosatidan iborat.

Tovar strategiyalari - 1) tovar siyosatining korxonaga tovar hayo-
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tiylik davrining istalgan bosqichida foyda olish va savdo hajmining bar- 
qaror bo‘lishini ta’minlashi mumkin bo igan  asosiy prinsipial yo‘na- 
lishlari. Tovar strategiyasining asosiy turlari: tovar yoki xizmatlar inno- 
vatsiyasi, variatsiyasi, eliminatsiyasi; 2) tovar nomenklaturasini optimal- 
lashtirish yo ‘nalishlarini ishlab chiqish hamda firmaning samarali faoli­
yat ko‘rsatishi va raqobatbardoshligini ta’minlash uchun sharoitlar yara- 
tuvchi tovarlar assortimentini aniqlash.

Tovarni bozorda joylashtirish - tovarlarning bozordagi raqobatbar­
doshligini ta’minlash va mos keluvchi marketing majmuasini ishlab chi­
qish uchun amalga oshiriluvchi harakatlar.

Tovarning hayotiylik davri - tovar rivojlanishining uni ishlab 
chiqishdan to bozorga olib kirishgacha bo‘lgan asosiy bosqichlarini aks 
ettiruvchi ma’lum bir vaqt davri; sotuvchining har bir bosqichda oluvchi 
foyda miqdori unga bog‘liq bo‘ladi. Tovarni sotish va foyda olish jarayo- 
nida besh bosqich ajratib ko'rsatiladi: tovarni ishlab chiqish (bozorgacha) 
bosqichi, tovarni bozorga olib kirish (kiritish) bosqichi, tovarni sotish haj­
mining o ‘sish bosqichi, etuklik (to‘yinganlik) bosqichi, tovarning susa- 
yish bosqichi yoki tovar eliminatsiyasi.

Tovarning raqobatbardoshligi - 1) aniq ehtiyojni qondirishda bo­
zordagi raqobatchilar tovarlari oldida ustunlikni ta’minlovchi tovarning 
sifat va narx tavsifnomalari majmui; 2) tovarning raqobatchi tovarlar bo- 
zoridabirinchi bo‘lib haridqilish qobiliyati; 3) tovarni iste’mol qilish (foy­
dalanish) samarasining uni sotib olish va ekspluatatsiya qilishga sarfla- 
nuvchi xarajatlarga (iste’mol narxi) nisbati; 4) korxonaning milliy va ja- 
hon tovar bozorlariga chiqishi maqsadga muvofiqligining muhim ko‘rsat- 
kichi.

Firmaning marketing muhiti - firmadan tashqarida faoliyat ko‘r- 
satuvchi hamda marketing xizmati rahbariyatining maqsadli mijozlar 
(hamkorlar) bilan muvaffaqiyatli hamkorlik munosabatlari o ‘rnatish im- 
koniyatlariga ta’sir ko'rsatish mumkin boMgan kuchlar va faol sub’- 
yektlar majmui. Marketing tizimi makro va mikromuhitdantarkib topadi.

Xizmat - 1) bozorga kirib keluvchi, narsa ko‘rinishiga ega bo‘l- 
maydigan iste’mol qiymatlari; 2) birtom on ikkinchisiga ko‘rsatishi mum­
kin boMgan faoliyat yoki ne’matlar turi.

Elektron tijorat - elektron aloqa vositalari yordamida tovar va xiz- 
matlarni sotish, reklama va marketing tizimi.

Eliminatsiya - mavjud mahsulotlarni korxonaning ishlab chiqarish 
dasturidan chiqarib tashlash; tovar ishlab chiqarishni to ‘xtatish; tovarni

bozordan raqobatbardoshligi va talabni yo'qotganligi sababli olib chiqish. 
Mahsulotni eliminatsiya qilish zarurligini tekshirish uchun savdo hajmi, 
bozordagi ulushi, hayotiylik davridagi o ‘mi, firmaning jami aylanmasida- 
gi ulushi, rentabelligi, kapital aylanishi va boshqa ko‘rsatkichlar qo‘lla- 
nadi.

Yangi tovarni ishlab chiqish - korxonaning o‘z kuchi bilan IITKI 
o ‘tkazish asosida original, sifati yaxshilangan va modifikatsiyalangan 
mahsulotlarni yaratish jarayoni. Bu jarayon odatda g‘oyalami ishlab 
chiqish, tanlash, yangi tovar konsepsiyasini ishlab chiqish va uni tekshi­
rish, marketing strategiyasini ishlab chiqish, biznes tahlili, yangi mahsu­
lotni ishlab chiqish, sinov marketingi va tijoratlantirishdan iborat boiadi.
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