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KIRISH

O'zbekiston Respublikasining ijtimoiy yo'naltirilgan bozor
iqtisodiyotiga bosqichma-bosgich o'tishga asoslangan hozirgi
siyosati korxonalar, firmalar va tashkilotlar faolivatini samarali
tashkil qilish, ufarning ichki va tashqgi igtisodly munosabatlarini
bozor talablariga moslashtirish zaruriyvatini keltirib chigaradi.

Igtisodiyotni bozor tamovillari asosida tartibga solishning
bugungi bosgichida to'g‘ridan to‘g'ri tovar ishlab chigaruvchi-
larning ishlab chiqarish, sotish strategiyasini takomillashtirish
maqsadga muvoligdir. Bunda korxonaning faolivati bozorni
o‘rganish, tadgig qitish, ishlab chiqargan mahsulotining rekla-
masini uyushtirish, tovarni to iste’'moichi go-liga yetib borgunga
qgadar bo*lgan barcha bosqichlarda gatnashishidan ithorat bo'ladi.

Bozor sharoitida xaridorga bo*lgan e’tibor katta ahamiyatga cga
bo'lib, marketing ustunlaridan biri hisoblanadi. Xaridorlarning
ehtiyajini gondirish — marketing va bozor igtisodiyotining o‘za-
gidir. Marketing, bir tomondan, bozomi, talab, didlar va ch-
tiyojlarni mukammal va har taraflama o'rganishni; ishiab chi-
garishni shu talablarga yo naliirishni; mahsulotlarni aniq iste’-
molga mo'ljallangan holda ishiab chigarishni; boshqga tomondan,
bozorga mavijud talabni, chtiyojlarni va iste'molchilar afzallikla-
rining shakllanishiga faol 1a'sir etishni ko'zda tutadi.

Har ganday firma igtisadivotda samarali harakat qilishi uchun
o'z marketing strategivasini tanlab olishi lozim. Bunda korxona-
ning imkonivatlari bozor talabiga muvofiglashtirilib, marketing
strategivasi bozorni tadqgiqg gilish va istigbolni belgilash, tovar va
iste’malchilarni o' rganish asosida ishlab chigiladi.

Firma tomaonidan, eng avval gubui gilinadigan strategik qaror-
lardan biri - ragobatli kurash olib bormoqchi bo‘lzan bozorni
tanlab olishdir. Asosiv bozorni tanlash bozor ehtivojlari va xulg-
atvor yoki asos-daliliy tavsiflari o*xshash bo'lgan iste’molchi-
lardan tashkil topgan tatkibiy gismlarga ajratishni ko‘zda tutadi.
Bu tarkibiy gismlar firma uchun qulay marketing imkoniyat-
larini vujudga keltiradi.



Bu o‘rinda segmentlash jarayoni firma uchun strategik ahami-
yatga egadir, chunki uning natijasida firmaning faolivat ko‘rsatish
sohasi va tanlangan bozorlarda muvaffaqgivatga erishishning hat qi-
luvchi omillari aniglanadi.

Mamlakatimiz korxona va tashkilotlarining jahon bozorlarida
0‘z o'rinlarini topishlarida xorijlik olimlar izlanishlarini, rivojlan-
gan kompanivalar tajribalarini o'rganish zarur bo'ladi.

Shularni hisobga olib, ushbu o‘quv go‘llanmada J. J. Lamben,
G. L. Bagivev, Devid Krivens va boshga xorijlik olimlarning turli
davrlarda yaratgan asarlaridan foydalanildi va rivojlangan mam-
lakatlar kompaniyalari tajribalari o‘rganilib, mamlakatimiz kor-
xona va tashkilotlarida qo*llanishi mumkin bo‘lgan strategiyalar va
ularni amalga oshirish yo‘llari beriidi.

Ushbu o‘quy go'llanma chop etilgach, mamiakatimizda bo-
zor iqtisodiyotini shakllantirish, tadbirkorlikka keng yo'l ochish.
korxonalarda marketing faclivatini tashkil etish, uni rivojlanti-
rish borasida muhim manba bo'lib xizmat giladi, degan umid-
damiz.



. 1- 8. BOZOR IQTISODIYOTIDA VA KOMPANIYADA
MARKETINGNING ROLI

1.1. Marketingning g‘oyaviy asoslari

Marketing — bu ayni paytda biznes falsafasi hamda faol jara-
vondir. U harakatdagi jarayon sifatida bozor igtisodiyotining aniq
faoliyat ko‘rsatishi uchun zarur bo‘lgan bir qator vazifalarni hal
giladi.

~Marketing™ so'zi keng tarqalgan bo‘isa-da, asosan, quyidagi
uch jihatning birida keng ishlatiladi. Marketing — bu reklama,
sotishni rag batlantivish va xaridorga ta sir ko ‘rsatish, ya'ni bosh-
gacha qilib aytganda, mavjud bozorlami egallab olish uchun foy-
dalanifadigan savdoning o‘ta muhim vositalari majmuasidir. Mar-
keting, avvalo, eng merkantilistik ma’noda, asosan, ommaviy
iste’molchilar bozorida ko'proq, yuqori texnologiyalar, moliya-
viy, ijtimoiy va madaniy xizmatlar kabi scktorlarda esa kamrog
qollaniladi.

Marketing — faqatgina katta korxonalarning imkoniyatiga
to'g'ri keladigan bozerni tahlil qilish (sotishni bashorat gilish
usullari, bozorning imitatsion modellari va tadqiqotlari kabi)
vositalari majmuasi bo‘lib, ular ehtiyojlarni va talabni tahiil qi-
lishga istigbolli va ilmiy yondashuvni ishlab chigish uchun foy-
dalaniladi. Tangidchilar bunday gimmatbaho usullarning
ishonchliligi va amaliy ahamiyatini unchalik ochig-oydin emas,
clc!; hisoblaydilar.

“ Markefing — bu iste’mo} jamiyatining arxitektoridir, va’ni bu
sotuvchilar iste'molchilarni tijorat yo'li bilan ekspiuatatsiya gila-
digan bozer tizimidir. Tobora ko‘prog tovar sotish uchun mut-
tasil yangi ehtivojlarni yaratib borish lozim. Bunda xuddi ishchi-
lar ish beruvchidan ajratib go‘vilgani singari, xaridorlar sotuv-
chidan ajratib qo‘yiladi.

Bu — o'ta soddalashtirilgan garashlar ortida marketing kon-
sepsivasining uch jihati yotadi: fael jikat (bozorga kirib borish},
tahlitiy jikar (bozortarni tushunish) va g‘oyaviy jikar (fikrlash
shak]i). Marketingni uning faol jihatidan tushunish, ya'ni mar-
ketingga bir necha savdo usullari sifatida garash (operatsion mar-
keting) tendensiyasi ko'p uchraydi va uning tahliliy jihatiga
(strategik marketing) yetarlicha baho berilmaydi.



Marketingga bunday garash — marketing va reklama hamma
narsaga qodir, ular bozorni qudraili kommunikatsiva usuliari
vordamida istalgan narsani qabul gilishga majbur gila oladi, degan
mavhum fikrga asoslangandir. Bunday sotish usullari ko'pincha
xaridorlarning aniq ehtiyojlarini qondirish istagiga bog'lig bo'l-
maydi. Asosiy e'tibor sotuvchining ehtiyojlariga, ya'ni savdoni
amalga oshirishga garatiladi. Shuning uchun marketingni strategik
jihatdan ishlab chigish va marketing strategivasini tushunish
muhim ahamiyatga ega.

Marketing strategiyasi firma imkonivatiarini bozordagi holatga
muvofiglashtirish, go'yilgan magsadlarga erishishning kompleks
vositalarini belgilashdan iborat. Amerikalik yetuk iqtisodchi olim
I. Ansoffning fikricha, srrategiya deb, mohivati jihatidan tashki-
lotning o'z faoliyatida garor gabul gilish jarayonida qo‘llash
uchun mavjud bo‘igan goidalar majmuyiga aytiladi.

Strategiya - birmuncha giyin va mavhumiashtirilgan amaliy
faoliyat falsafasi sifatida namoyon be‘ladi. Strategiva aniq sharoitda
va o‘zgarishlar (2’sirida ovdinlashtirilib, oriyentiriarga aylanadi.
Tegishli davr mabavnida, gisqga muddatda, tegishli sharoitdan
kelib chiggan holda gabul gilinadigan qarerlarda, tavakkalchilik
sivosatida (uni xavf-xatar darajasiga ko‘ra) uslublar vig‘indisi —
taktikasi tarzida ushbu stratcgivani amaiga oshiradi. Umumlash-
tirib avtganda, marketing strategivasi o°zaro bir-biri bilan hog‘lig
besh asosiy jihat — bozorni tanlash, magsadni tanlash, mablag’
va muddatlarni taniash, samaradorlikni nazorat gilish, mugobit
strategivani tanlashedan iborat. Bu holda iste’molchining ustuvorlik
tamovyilini ham ko'tib chigsak bo'ladi. Ashida marketing asosini,
uning konsepsiyasini tashkil giluvchi nazariya yoki g'oya mutlago
boshqadir. U iste’molchining ustuverlik tamoyilidan kelib chigadi-
gan shaxsiy tanlash nazariyasiga asoslanadi. Ushbu vondashuv
nugtayi nazaridan qarasak, marketing XVII asrning oxirida
klassik iqtisodivot tomonidan ilgari surilgan tamovillar menej-
mentining ijtimoiy ifodasi va operatsion atamalarga gilingan
tarjimasining aynan o‘zidir.

Bozor igtisodiyetining asesida big to'ritn markaziy g'oyvani
ko ‘vishimiz mumkin.

— Insonlar hayotdan manfaat olishga intiladilar. Aynan shax-
siy manfaatning ko‘zlanishi kishilarni mehnatga undaydi, o'sish-
ning, shaxsiy kamolotning harakatiantiruvchi kuchi vazifasini
o'taydi va oxir-oqibatda butun jamiyatning farovonligini belgilab
beradi.
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— Manfaatlarning xarakterini did, madaniyat, qadrivatlar va
hokazolarga bog'lig bo*lgan shaxsiy garashlar belgitaydi, Bu tan-
lovning muhimligi yoki oddiyligi haqida, yoki ,haqgigiy®, yoki
Lyolgton® chtivojlar deb nimani tan olish hagida fikr yuritish
uchun jamiyatdagi milliy, axlogiy va ijtimoiy qoidalarni hurmat
gilishdan boshqa hech qanday asoslarga vo'l go*yilmaydi.

— Aynan crkin va ragobatli ayirboshlash yordamida kishilar va
ular bilan hamkorlik qiladigan tashkilotlar o'z magsadlariga
erishadilar. Agar ayirboshlash erkin bo'lsa, u fagat ikkala tomon
uchun ham foydali bo*lgan taqdirdagina amalga oshadi, agar ayir-
boshlash ragobatli bo'lsa, u hotda ishlab chigaruvchilarning bo-
sordagi o' rnini suiiste’mol gilish xavfi cheklangandir.

— Bozor iqtisodivoti mexanizmlari shaxsiy erkinlik tamoyiliga
va aynigsa, iste’'molchining ustuvorlik tamoyiliga asoslangandir.
Tizimning axtoqiy negizi kishilarning o‘z xatti-harakatlari uchun
javobgar ekanligini hamda o'zlari uchun nimaning yaxshi va ni-
maning yomon ckanligini o‘zlari hal gilishlariga asoslanadi.

Marketingning ,.nazariyada“ va amalda, hayotdagi shakli
orasida katta talovut bor. Biroq marketing konsepsiyasi — bu har
hir firma intilishi zarur bo'lgan magsaddir.

Marketing sohalari. Marketing zamirida yotuvchi to'rt tamo-
yildan xaridorlarning ehtivojlarini gondirish bilan shug‘ulianuvchi
har ganday tashkilot uchun muhim bo‘lgan harakat yo‘nalishi
kelib chigadi. Bu marketing harakatlari sohasini uch asosiy
bo‘lakka bo'lish mumkin.

Iste’'mol marketingi, bunda ayirboshlash firmalar va pirovard
iste’'molchilar, jismoniy shaxslar yoki oilalar o‘rtasida amalga
oshiriladi.

Industrial marketing yoki firmalararo marketing, bunda ayir-
boshlash jaravonida ikkala tomon sifatida tashkilotlar ishtirok etadi.

Ijtimoiy marketing, u muzeylar, universitetlar va shu kabi
daromadsiz tashkilotlarning faolivat sohalarini o'z ichiga oladi.

Marketing konsepsivasi tashkilotning butun faoliyati foy-
dalanuvchilarning ehtivojlarini qondirishni asosiy magsad qilib
olishi lozimligini ko zda tutadi, chunki bu o'z taraqqivot magsad-
lariga erishish va rentabellikni oshirishning eng vaxshi yo‘lidir.

Marketingning ikki givofasi, Mazkur harakat falsafasining
go*llanilishi {.1-rasmda ifodalangandek, firma faoliyatining tkki
yonalishini ko'zda tutadi.

1. Birinchi yo‘nalish — iste’molchilaming hal giluvchi guruh-
lari ehtivojlari va talablarini muntazam va deimiy tahlil gilib bo-
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rish, shuningdek, kempaniyaga tanlab olingan xaridorlar guruh-
lariga raqobatchilarga garaganda yaxshiroq xizmat ko'rsatishga im-
kon beruvchi va shu yo'l bilan ishlab chigaruvchiga raqobatchi-
likdagi bargaror ustunlikni ta'minlovchi samarali tovar va xiz-
matlar konsepsiyasini ishlab chigishdan iboratdir. Strategik mar-
ketingning vazifalar doirasi shulardan iborat.

2. Ikkinchi yo'nalish esa potensial xaridorlarni xabardor qilish
va xaridorlami jzlash xarajatiari kamayganda tovarning o'ziga xos
sifatfarini namoyish qilish magsadida savdoni va kommuni-
katsiyalar siyosatini tashkil qilishdan iborat. Operatsion market-
ingning rqli shulardan iborat.

Bu ikki yondashuyv bir-birini to‘ldiradi va firmaning marketing
sivasati doirasida o‘zining muayyan ifadasini topadi. Bu o‘rinda
J. J. Lamben marketingga quyidagicha ta’rif beradi:

»Marketing -~ bu kishilar va tashkilotlarning ehtivojlari va
istak-xchishlarini xaridor uchun giymatli bo‘lgan tovarlar va xiz-
matlarni erkin raqobatli ayirboshlash bilan qondirishga garatil-
gan ijtimoiy jarayondir®.

Bu ta’rifda e’tibor uch asosiy tushuncha — ehriyoj, rovar va
ayirboshlashga qaratiladi. Ehtiyoj tushunchasi xaridorning xulqg-
atvori va uni bir tavar yoki xizmatni sotib olishga undagan sabab-
ni ifodalaydi; tovar konsepsivasi harakat usullari, ishlab chiga-
rish va ishlab chigaruvchilarning tashkiloti bilan bog‘liq; ayir-
boshlash e’tiborni bozorga hamda talab va taklifning o‘zaro ta’sir-
lashuvini ta’minlovchi mexanizmlarga jalb giladi.

STRATEGIK MARKETING OPERATSION MARKETING

{tahlil jarayoni) (faol jarayon)
Ehtiyojlar tahlili: Magsadli segmentni tanlash
asosiy bozorni aniglash . L
i Marketing rejasi
Bozorni segmentlash: {(magqsadlar, ko‘rgazmalash,
makro-va mikrosegmeritlash taktika)
lalb etuvchanlikni tahlil gilish: | __| Kompleks marketing bosimi
bozorning salohiyati — hayot (4R) (rovar, sotish, narx,
sifli kommunikatsiyalar)
Raqobatbardoshlik tahlili; Marketing budieti
bozorning bargaror ustunligi Y

Rejani amalga oshirish va
O‘sish strategiyasini tanltash nazorat

1.1- rasm. Marketingning ikki giyofasi.



1.2. Kompaniyada marketingning roli

SMarketing® atamasi tom ma’neda borzor sari harakatlanish
jarayoni ma'nosini beeadi, bu atama jarayonning ichki ikkivog-
lamalik xossasini to'la ochib bera olmaydi va marketingning ..tah-
liliy~ jihatiga nishatan uning .faolroq™ tomoniga ko*proq urg'u
beradi, Bu ikkivoglamalikni xarakterlash wchun . strategik™ va
Loperatsion™ marketing atamalaridan foydalaniladi.

1.2.1. Operatsion marketing

Operatsion marketing — bu gisga muddatga mo'ljallangan re-
jalashtivishning mavjud bozorlarga quratilgan faol jarayonidir. Bu
tovar, sotish, narx va kommunikatsiyalarga oid takuk vositalardan
foydalanish vo-li bilan kerakli savdo hajmiga crishishning klassik
tijorat jurayonidir.

Marketingning {irmaning iqtisodiv operatsiyalarida o'ynaydi-
gan roli 1.2-tasmda ko'rsatilgan. Bu yerda boshgaruvning tofrt
asosiy funksivasi (tadgiyot va ishlab chiqish, ishlab chigarish,
marketing va molivi) o'rlasidagi asosiy molivaviy alogalar ket-
tirilgan.

Operatsion marketingning asosiy magsadi — tovar sotishdan
daromadlar gilish, va'ni magsadli aylanmalardir. Bu sotishning
eng samarali usullaridan foydalangan holda xarid uchun buyurt-
malarni sotish™ hamda gabul gilish va, ayni paylda, xarajatlarni
kamavtirishni anglatadi. Ma'lum darajadagi savdo hajmiga
erishishdan iborat bo*lgan magsad operatsivalar botlimi uchun
ishlab chigarish dasturigna va savdo bo'limi uchun tovarlarni
saglash va bevosita o'tkazish dusturiga nylanib ketudi. Bundan kel-
ib chigadiki, operatsion marketing firmaning gsqa muddath
rentabelligiga bevosita ta'sit ko' rsatuvchi hal qilavehi elementdir.

Operaision marketingning faolligi — firma faoliyatidagi. aynig-
sa, raqobat kuchayvean bozordagi hal qiluvehi amildir. Har gan-
day tovar, hatto uning sifati eng yugori bo'lsa ham, bozor
uchun magbwl narxga ega bo'lishi, sotish tarmog'i ko‘taradigan,
mo-laldagi iste’molchilarning odatlariga moslashgan bo'lishi ker-
ak, hamda tovarning bozordagi sotilishini ta’minlovchi va uning
o'ziga xos xususivatlarini ta’kidlovchi kommunikatsiya yordamiga
ega ho'lishi lozim. Bozorda talab taklifdan ko'p bo'lgan, firma
xaridorlarga vaxshi tanish bo'lgan va ragobat bo‘Imagan hollar
kam uchraydi.
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Qperatsion marketing -— marketingning cng ko‘zga ko‘rinarli
jihatidir, bunga asosiv sabab shuki, reklama va tovarlarni siijitish
faolivatining roli g'ovatda muhimdir. Ba'zi firmalar -~ masalan,
banklar marketingga reklama orgali kirib kelganlar. Boshqa firma-
lar, masalan, sanoat tovarlari ishlab chigaruvchilarning ko'p-
chiligi esa aksincha, marketingni reklama bilan uzviy bog'liq deb
tushunib, uzoq vaqlgacha marketing bizning biznesga to‘g'ri kel-
maydi, deb hisoblab keldilar.

Demak, marketing — bu firinaning tijorat dastagi bo'lib, usiz
hatto eng vaxshi strategik reja ham vaxshi natijalarga olib kela ol-
maydi. Ammao ko*rinit turibdiki, yetarlicha katta strategik hazasiz,
mutlago rentabelli operatsion marketing ham bo‘lishi mumkin
emas. Fikrsiz dinamizm - asossiz tavakkaldir, xolos. Operatsion
marketing rejasi har gancha kuchli bo'lmasin, u ehtiyo) yo'q
bo‘lgan joyda talabni yuzaga kelitra olmaydi va yo golib ketishi
mugarrar bo‘igan faoliyat yo'nalishini saglab gola olmaydi. Bino-
barin, rentabellikni ta’minlash uchun operatsion marketing
strategtk fikrelashga asoslangan bo'lishi kerak, u esa, o'z navbati-
da, bozordagi ehtivojga va uning kutilayotgan evolutsiyasiga taya-
nadi.

1.2.2. Strategik marketing

Strategik marketing — bu, avvalo, jismoniy shaxslar va
tashkilorlar ehtiyojlarining rahlilidir. Marketing nugtayi nazari-
dan qaraganda xaridor tovarning o‘ziga cmas. balki shu tovar
yordamida vechiladigan muammoning hal gqilinishiga muhtojdir.
Yechimga turli texnologivalar yordamida erishiladi. texnologiya-
larning o'zl esa tinimsiz o'zgarib turadi. Strategik marketingning
rolt — berilgan bozorning evolutsivasini kuzatib borish va
gondirishga muhtoj ehtivojlarni tahlil gilish asosida turli mavjud
yoki kutilayotgan bezorlarni yoki ularning segmentlarim anig-
lashdan iboratdir.

Anpiglangan tovar bozorlari iglisodiy imkoniyatlarni ifodalay-
di, endi ularning jalb giluvchanligini baholash kerak. Tovar bo-
zorining jalb giluvchanligi miqdoriy jihatdan bozor salohiyati
tushunchasi bilan o‘lchanadi, dinamik jihatdan esa p*zining
mavjud bo'lish muddati bilan yoki hayot sikli bilan xarakierlana-
di. Muayyan firma uchun tovar bozorining jalb ctuvchanligi
uning raqobatbardoshligiga, boshqgacha qilib aytganda, xaridor-
larping ehtivoilaring ragiblariga qaraganda vaxshirog gondira olish
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qobiliyatiga bog'liq. Firmaning raqobatbardoshligi uning ragobatli
ustunlikka ega be'lishi yoki uning rayiblaridan ajralib turuvehi
sifatlari tufayli yoxud xarajatlar bo'vicha afzallik beruvehi yugori
ishlab chigarish samaradorligi tufayli mavjud bo'ladi.

1.2- rasmda strategik marketingning firmaning boshga asosiy
funksiyalariga nisbatan olingan turli bosqichlari ko'rsatilgan. To-
varni bozorning 0'z-0'ziga ,tortayotganligi* voki tovarning bo-
zorga texnologik jihatdan kiritilayotganligidan® qut'iv nasur, to-
var o‘zining igtisodiy va tijorat ahamiyatini baholash magysadida
strategik marketing nazoratidan o tishi kerak, Tadqigotlar va ish-
tanmalar xjzmatlari (ITTKD), ishiab chigarish va stratcgik mar-
keting ofnasidagi muvofiglik bu o'rinda hal giluvehi rol o ynaydi.
Tovar uchun bozor tanlash shu muvofiglikning natijasi bo'lib,
ishlab chigarish quvvatlarini belgilush va investitsion garorlar
gabul gilish uchun zamin varatadi va binobarin, Nrmaning butun
molivaviy tuzilmasining muvozanatda bo'lishini ta minlashda
g'oyatda muhimdir.

Shunday qilib, strategik marketingning roli firmani manfaatli
iqtisodiy imkoniyatlarga yo naltirish, ya™ni uning .nou-xau™ va
resurslariga mos keladigan, rentabellikning o'sish salohiyvatini
ta’minlovehi imkoniyatlarga vo naltirishdan iborat. Strategik mar-
keting jarayoni o'rta va uzog muddatli istigbollarga egadir. Uning
vazifasi firmaning missiyasini aniglash, magsadlarni belgilash,
o'sish strategivasini ishlab chigish va tovar gopchigiining muvo-
zanatlangan tuzitmasini ta’minlashdan thoratdir.

1.2.3, Integratsiyalangan marketing jarayoni

Anglab olish va strategik rejalushtirish boyicha kotrsatib
o'tilgan ishlar operatsion rejalashiivishdan anchuging farg giladi
va ishtirokchilardan boshgacha qobiliyatlarni talab gitudi. Shunga
garamay, bu ikki funksiya ma'lum ma'noda bir-birini tw'ldiradi,
va'ni strategik rejaning tuzilmasi operatsion muarketing bilan
chambarchas bog'liq bolishi lozim. Operatsion marketing nar,
sotish tizimi, reklama va tovami siljitish kabi vositalariga alehida
e'tibor beradi, stratcgik marketing esa firma ragobatli ustunlikka
ega bo‘lgan tovar bozorlarini tanlashga va magsadli bozorlarning
har biridagi umumiy ehtiyoj istighollariga qoratilgandir. Operat-
sion marketing — bu mo‘ljallardan kelib chiggan holda bozor ul-
ushini egallab olish magsadlarini hamda bunga erishish uchun
zarur bo‘lgan marketing byudjetim belgilaydi.
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Bozor ulushini egallash magsadini har bir tovar hozorni
bo'vicha umumiy ehtiyoj istigbollari bilan tagqoslash, tanlangan
narx siyosatiga mos ravishda sotish hajmi va aylanmasi bo‘yicha
topshiriglarnt ishiab chigishga imkon beradi. Kutilayotgan daro-
mad bevosita ishlab chigarish xarajatlari, mumkin bo‘lgan
doimiy tarkibiv xarajatlar, marketing budjeti imkon bergan miq-
dordagi savdo xodimlari, reklama va 1 go*shimeha chigimlarni qoplashi
va sof foyda kelishini ta’'minlashi kerak.

1.3. Bozor iqtisodiyotida marketingning roli

Bozor igtisodivot: sharoitida marketing funksiyasi tovar va
xizmatlarga bolgan talab va taklifning samarali mutanosibligini
ta'minlash magsadida erkin va raqobatli ayirboshlashni tashkil
gilishdan iboratdir. Bu mutanosiblik o'z-o*zidan vujudga kelmaydi
v quyidagilarni talub giladi:

— moddiy ayirboshlashni yoki, boshgacha gilib aytganda, to-
varlaming jshlab chigarish va iste’molchi o‘rtasidagi jismoniy
harakatini rashkil qilish;

— kommunikatsiyalarni tashkil gilish, ya'ni talab va taklifning

samarali mutanosibligini 1a’minlash magsadida, avirboshlashdan
avval vuz beruvehi. ayirboshlash bilan bir paytda yuz beruvehi va
unga ergashuvchi axborol ogimini tashkil gilish.
.+ Shunday gilib, marketingning jamiyatdagi roli sotuvchilar bi-
lan xaridorlar o‘rtasida ayirboshlash va kommunikasiyani tashkil
qilishdan iborat. Mazkur ta'rifda ayirbeshlash jarayvonining
magsadidan gar’iy nazar marketingning vazifa va funksiyalariga
alohida ¢'tibor beriladi. Bunday ifodalangan ta'rif tijorat faolivati-
ga ham, notijorat faoliyatiga ham to'g'ri kelishi mumkin,

1.3.1. Ayirboshlash jarayonini tashkil qilish

Tovar via xizmatiar ayirboshlashini tashkil qilish, sotish
jarayonining funksivasi botlib, uning vazifasi tovarlarni ishlab
chigarish holatidan iste’mol uchon tayyor holatgacha harakat-
lantirishdan iboratdir,

Tovarlarning shu tarzda iste’mol holatiga o'tishi quyidagi uch
xil foydalilik turini vujudga keltiradi va shu tariga tovarga sotish
hosgichida katta go*shilgan givmat beradi:

— Holat foydaliligi. Tovarlarni iste’'mol holatiga o‘tkazuvchi
barcha moddiy o zgarishlar majmuasi; bu o‘rash, saralash va
boshyga jarayonlardir. '
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— Makon foydaliligi. Tashish, geograflik tagsimlash va boshga
shunga o'xshash tovarlarni foydalanish, o‘zgartirish yoki jste’-
mol joylarida iste"molchilar tasarrufiga taqdim gilishni ta'min-
lovchi makondagi o' zgarishiar.

— Dawriy foydalilik. lste’molchi tanlangan vagtda tovarlaraing
mavjud bo‘lishini ta’minlovchi jamlanish kabi davriy o‘zgarishlar.

Aynan mana shu funksivalar talab va taklif o‘rtasidagi reat
mutanosiblikni ta'minlashga imkon beradi.

Ko‘msatib o'tilgan sotish jaravoni vazifalari tarixda, asosan, xar-
idlar boyicha agentlar, ulgurii savdogariar, chakana sotuvchilar va
sanoat savdosi xodimlari kabi mustaqil vositachilar tomonidan,
ya'ni sotish sektori deb nomlanuvchi toifa tomonidan amalga oshirib
kelingan. Sotish jarayonining ba’zi funksiyalar ishiab chigarish to-
monidan {bevostta marketing), iste’mol tomonidan (iste’mol-
chifarning birlashuvi) va sotish jaravoni tomonidan (supermarket-
lar, do'konlar tarmog'i va boshgalar) birlashtirilishi mumkin.

So*ngra ishlab chigarish va sotish jarayonlarining turli bos-
gichlarida ishtirok etuvehi mustaqil firmalarni birlashtiruvehi ver-
tikal marketing tizimlari ishlab chigildi. Bu ularning tijorat
faoliyatini muvofiglashiirish, operatsion xarajatlarda igtisodga
erishish va shu yo'l bilan ularning bozorga ko'rsatadigan ta’sirini
oshirish magsadida amalga oshirildi. Bunga chakana sotuvchilar-
ning ko'ngilli hirlashmalari va franshiza tashkilotlari misol bo‘la
oladi. Ke'plab sektorlards marketing tizimlari goyatda tarqoq
bo'lgan an’anaviy sotuv kanallarining o*mini egallamogda. Ular
sotuv sektoridagi eng katta siljish bo‘lib, sotuvning turli
ko‘rinishlari o'rtasidagi ragobatning keskinlashuviga sabab
bo‘ladi hamda uning samaradorligini sezilarli darajada oshiradi.

Sotish tufayli goshilgan giymat sotuv wstama narxi
yordamida o*lchanadi, bu narx ishlab chigaruvchiga birinchi xari-
dor to‘lagan narx bilan pirovard iste’moichi yoki tovardan foy-
dalanuvchi to‘lagan narx o‘rtasidagi fargdan iboratdir. Shuning
uchun sotishdagi ustama narx yoki bir necha vositachi go'ygan,
masalan, ulgurji va chakana savdodagi sotuvchilar go'ygan narx-
larni o*z ichiga olishi mumkin. Shunday gilib, sotishdagi ustama
narx vositachilar amalga oshiradigan funksiyalar bajarilishining
o'rnini goplavdi. Sotish xarajatlari bozorning barcha sektorlarida
xaridor tomonidan to'planadigan narxning karta qismini tashkil
giladi. Masalan, iste’mal tovarlari sektorlarida sotish jarzyonida
hal qitinadigan barcha vazifalarni o‘z ichiga olgan ayirboshlash
narxi chakana narxning 40 % ini tashkil giladi, deb hisoblanadi.
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1.3.2. Kommunikatsiya oqimlarini tashkil qilish

Talab va taklif o*rtasidagi muvozanatni ta’minlash uchun jis-
moniy avirboshlash shartlarini bajarishning o‘zi kamlik qiladi,
Tovar ayirboshlash jarayoni amalga oshishi uchun potensial
xaridorlar tovarlarning mavjudligi hagida, ya'ni o'z ehtiyojlarini
gondiradigan xususiyatlarining muqobil shakllari borligidan
xabardor bo‘lishlari lozim,

Mavjud bozorda turli kommunikatsiya ogimlarining ettj xil tu-
rini 1.3- rasmda ko'rsatib o'tish mumkin.

@ Talab va takliftahlili (1)
. Rek, va rag'b. (4) ¥
{shlab chigarish t-----rrr-rmmrrmerrreomeoe > Xaridor
Sotish
P . SHS (3) Rek (5) P
Taklif 1.0 00 ch]ati 5 Talab
To'p'ri Vaqti
bo'Imagan O'rni
kanal
Q To‘g'ri kanal " Q
ry ry
: Qondmlganhk {gondiriimaganlik} :
(7T )

e Tovar ogqimi SHS — shaxsiy sotuv,

................................... » Axborot ogimi Rag'b. — rag'batlantirish.
Rek. — reklama.

1.3- rasm. Bozor igtisodiyeti sharoitida marketingning rol.

1. Ishlab chigaruvchi investitsiyalarni amalga oshirishdan av-
val xaridorlarning ehtiyojlari va istaklarini o‘rganib, ma’lumot
to‘playdi. Bozorni tadqiq gilish va strategik marketinganing roli
ham shundan iboratdir.

2. Xuddi shu vo'l bilan potensial xaridor vetkazib beruvchi-
lar taklif gilayotgan imkoniyatlarni o‘rganib chigish va setishga
oid takliflarni tahlii gilishga turtki bo‘ladi.

3. Ishlab chigarish amalga oshirilgandan so‘ng, ishlab
chigaruvchining kommunikatsion dasturi sotishga yo‘naltirilgan
bo‘ladi va uning magsadi tovarning bozor tomonidan gabul
gilinishidan hamda sotish joy1, tovarlarni siljitish va narxlar ma-
salasida sotish tizimi bilan kooperatsiyalanishdan iborat bo‘ladi,
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4. lshlab chigaruvchi pirovard xaridorni markaning o‘ziga xos
tavsilmomaiari mavjudligi haqida xabardor qilish magsadida, o'z
savdo xodimlar yordamida tovami siljitish magsadida, reklamant
amalga oshiradi.

3. Sotish tizimi yordamida amalga oshiriladigan va pirovard xari-
dorga yo'nalticilgan siljitish va kommunikatsiya faoliyatining
magsadi markaga sodiglikni ta’minlash, tovar harakatini anialga
oshirish, vangi pavdo bo’lgan savdo markalarini qo'llab-quvvat-
lash, savdo-sotig shartlari va hokazolar hagida axborot berishdan
iborat.

6. Tovar fovdalanilgandan voki iste’'mof gilingandan so‘ng
iste’molchilarning qonigish hosil qilgan yoki gilmaganligini tek-
shirish, ishlab chigaruvchiga taklifni{ ularga moslashuirishga imkon
beradi.

7. Tovarlar fovdalanilgandan yoki isie'maol qilingandan sc'ng
arizalar yoki baholar yakka va vyushgan (konsyumerizm) xari-
dorlar tomonidan o'z-o'zidan tarqatiladi.

Kichik bozorliarda ayirboshlash jarayoni ishtirokchilari
o'nasidagi kommunikatsiya o"z-o'zidan sodir bo-ladi. Katta bo-
zorlarda esa ishtirokchilar o'rtasida jismoniy va ruhiy masofa karta
bo'lib, bundav sharoitda kommunikatsivani maxsus tashkil gilish
kerak bo‘ladi.

Marketing, aynigsa, strategik marketing xo‘jalikning bozor
tizimida muhim igtisodiy rol o*ynashi lozim. Bunga sabab nafagat
strategik marketingning talab va taklifi samarali birlashtivishi,
halki igtisodiv taraggiyotning quyidagi bosgichlardan iborat sik-
lini ishga tushirishdir:

- strategik marketing gondirilmagan ehtivojlarni topadi va
ularga moslashtirilgan tovarlarni ishlab chiqadi:

— operatsion marketing esa bu yangi tovarlarga bo‘lgan talab-
ning kuchayishiga olib keladigan ishlar rejasini amalga oshiradi;

— o'sib boravotgan talab xarajatlarning kamayishiga va, nati-
jada, narxlarning pasayishiga olib keladi, shu tufayli bozorga xari-
dorlarning vangi guruhlari jalb qgilinadi;

— hozorning bunday kengayishi vangi investitsivalarni jalb
giladi, bu investitsivalar esa ko'lam hisobiga tejashga va ta-
komillashtirishga yoki vangi tovarlarni ishlab chigishga imkon be-
radi.
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1.4. Marketing roli ustuvorligining o‘zgarishi

Bozor igtisodivoti sharoitlarida kommunikatsiya va ayirbosh-
lashni amalga oshirish nugtayi nazaridan garaganda, hozirda ku-
zatilayotgan vuksalishga qaramay, marketing — faoliyatning yan-
gi turi emasligi shubhasizdir, chunki u har doim ham mavjud
bo'lib kelgan va erkin ayirboshlashga asoslangan har ganday tu-
zimda ham u yoki bu tarzda ko‘rib chiqilgan vazifalarni o'z ichiga
oladi,

IFtrmaning marketing funksiyasini barpo etish, so‘ngra uni
kuchaytirish zaruratining yuzaga kelishiga texnologik, igtisodiy va
ragqobat muhitlarining murakkabligi sabab bo'ldi. Marketingning
bugungi kundagi rolini vaxshiroq anglab olish uchun ushbu evo-
lutsiyanting tarixini ko'rib chigish qizigarlidit. Bu verda uch bos-
gichni gyratib olish mumkin, ularning har biri marketingning
ustuvor magsadi bilun xarakterlanadi: passiv marketing, tashkiliy
marketing; faol marketing.

1.4.1. Passiv marketing

Passiv marketing cheklangan taklif sharoitida yirik patensial
bozor mavjud bo‘lgan, ishlab chigarish quvvatlari bozor eh-
tivojlarini qondirish uchun yetarli bo'lmagan iqtisodiy muhitga
xosdir. Shunday gilib, talab takhfdan keo'p. Passiv marketing
mazkur bozordagi ehtiyojlarning ma’lunm va barqaror bo'lishini,
texnologik jarayonning esa sekinhik bilan borayolganligini ko'zda
tutadi.

Bunday igtisodiy vaziyat asrimizning boshida, sanoat ingilobi
davrida hamda Tkkinchi jahon urushi tugagandan keyingi yillarda
kuzatilgan edi.

Ko'rinib turibdiki, taklif vetarli ho'lmagan hollarda marketing
cheklangan va nofaol rol o'vnavdi. Strategik marketing tabiiy
tarzda faolivat ko‘msatadi, chunki ehtivojlar ma’lum, Operatsion
marketingning vazifasi tavyor tovarlar ogimini tashkil qilishdan
iborat bo‘lib, ularnd ilgari surish borasidagi faolivat esa ortigcha
hisoblanadi, chunki firma bozorni o'z ko*nglidagidek ta'minlay
olmavdi. Bozor bilan mulogotlar ko'pincha tovarning birinchi
xaridori bilan cheklanadi, bu birinchi xaridor ko‘pincha vosi-
tachi, ulgurji savdogar yoki sanoat tovarlarining distribyuteri
bo'ladi. Shu sababdan pirovard talab bilan o‘zare ta’siriashuv
unchalik katta bo‘lmaydi, bozor tadqgigotlar esa tez-tez o‘tkazib
turilmaydi. Bunday ahvel firmaning tashkil.gilinishida_ham aks
2 —- Sirategik markeling : R i i, 17
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ctadi, firmada operatsion funksiya ustunlik qiladi, ishlab chigar-
ish quvvatlarining rivojlanishi va unumdorlikning oshirilishi esa
asosiy ustuvor yo'nalishlar bo'ladi. Marketing ishlab chigarilgan
tovarning sotilishiga xizmat giladi.

»Jovar konsepsivasi“ni gabul gilgan firmaning tarkibiy tuzi-
lishi quyidagi xususivatlar bitan xarakterlanadi:

— funksional muvozanatsizlik — marketing tashkiliy tizimida
operatsivalar, moliva va kadrlar kabi boshga funksiyalar kabi
iyerarxik darajani egallamaydi;

— marketingning birinchi darajasi tijorat xizmati bo'lib, bu
xizmat savdo-sotigni boshqarishga javob beradi va sotish
larmog’ida fagat pirovard iste’molchi bilan emas, balki birinchi
xaridor bilan o‘zaro munosabatda bo‘ladi;

— tovar ho'vicha garorlar ishlab chigarish xizmati tomoni-
dan gabul gilinadi, narxning shakllanishi va tovarni sotish is-
tigbollarini belgilashga esa moliva bo'‘limi javob beradi. Bu yerda
marketing vositalari nuqtayi nazaridan garaganda javobgarlikning
targalib ketishi kuzatiladi.

Bunday ko‘rinishdagi tashkilot ishlab chigarishga yo'nal-
tirilganlikning rivojlanishini rag‘batlantiradi, bunday qarash fir-
ma iste’molchi uchun nima afzalligini yaxshi biladi, iste’'molchi
esa bu fikrni tasdiglaydi, degan mavhum fikrga asoslangan. Buning
ustiga, bunday firmalaring menejerlari ko'pincha ajoyib tovar
ishlab chigaryapmiz, deb hisoblaydi va xaridorlar bundan keyin
ham ularning tovarlarini afzal ko'rishi tabiiydir, deb o‘ylaydilar.
Bunday garash iste’molchi talab qilgan yoki kutayotgan jihatlarga
emas, balki ichki masalalarga qaratilgandir. Bunday nuqtayi
nazar xaridor tovarga muammoning yechimi sifatida garaydi, de-
gan g'oyaga mutlago ziddir,

Bunday fikrlash talabning taklifdan ustunligi bilan xarakterla-
nadigan, xaridorlar o'zlari topa olgan har ganday tovarni sotib
alishga tayyor bo‘lgan muhit uchun xosdir. Aslida bunday bozor
sharoitlari favqulodda vaziyatlardagina mavjud bo'ladi va shunday
vaziyvat hukm sursa ham, vagtincha davom etadi. Tovar kon-
sepsiyasining xavfliligi shundan iboratki, u firmaning uzogni
ko'ra olmasligiga sabab bo‘ladi va faol xatti-harakatlarga, ya'ni
muhitda o‘zgarishlar yuz berishini kutishni va ularga yarasha tay-
yorgarlik ko'rishni ko*zda tutuvchi xatti-harakatlarga undamaydi.

Passiv marketing bugung! kunda sanoati rivojlangan mam-
lakatlardagi ko pchilik firmalar uchun xos bo‘lgan muhitga to'g'ri
kelmay goldi. Shunga qaramay, tovar konsepsiyasi, asosan, sa-
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noat firmalari yoki sug‘urta kompaniyalari kabi moliyvaviy insti-
tutlarda saglanib golmogda. Ko'plab bankrotlik hollarining asosiy
sababi bozorga yo'naltirishning yo‘gligidir.

So‘nggi paytlargacha tovar konsepsivasi rivojlanayotgan mam-
lakatlarda ustunlik qilib keldi. Ammo marketing bu — mamiakat-
larda ham faol rol o‘ynashi va iqtisodiy taragqgiyotga o‘z hissasini
go‘shishi mumkin, ammo buning uchun wning wvsulfari bu
yerdagi rivojlangan mamlakatlardagidan mutlago farg giluvchi
vaziyatlarga moslashgan bo‘lishi shart.

1.4.2. Tashkiliy marketing

Tashkiliy marketing e’tiborni sotish konsepsiyasiga diggatni
jalb etadi. Bu davrda talab tez o'sdi, ishlab chiqarish quvvatlari
yetarli bo‘ldi, sotish tizimi esa ko‘pincha samarasiz va unumsiz
edi,

Marketing boshqaruviga yangi yondashuvning bo‘lishiga iqti-
sodivotdagi quyidagi o‘zgarishlar sabab bo*ldi;

— ommaviy sotuv talablariga moslashmagan, odatdagi sotish
tarmoglarida unumdorlikning yuksalishiga imkon bergan yaagi
sotuy shakllarining, asosan, o‘z-o'ziga xizmat ko‘rsatish shaklla-
rning paydo bo'lishi;

— bozorlar hududining kengayishi va buning natijasida ishlab
chigaruvchi va iste’'molchi ortasidagi jismoniy va ruhiy ajralish,
bu ¢sa, o'z navbatida, kommunikatsiyaning bevosita sotuvlar va,
aynigsa, ommaviy axborot vositalaridagt reklama kabi ko'ri-
nishlarga otish zaruratini yuzaga keltirdi;

— tovar markalari sohasigagi siyesatning rivojlantirilishi, bu
siyosat savdoda o‘z-o‘ziga xizmat ko'rsatish talablaridan kelib
chigqan va firmalar tomonidan pirovard talabni boshgarish usuli
sifatida foydalanilgan.

Marketingning bu bosgichidagi ustuvor magsadi samarali ti-
jorat tashkilotini barpo etishdir. Marketingning roli tobora kam-
roq darajada passiv bo'lib bormogda. Endilikda vazifa tayyorlangan
tovarlar uchun bozorlarni topish va savdoni tashkil gilishdan
iborat bo'lmogda. Ko'pchiik firmalar bu bosqgichda tovarning
asosty vadrosini tashkil giluvchi ehtiyojlarga va ko'pehilik xaridor-
tarning ehtiyojlarini qondirishga ixtisoslashadilar. Shuning achun
bozorlar yaxshi segmentlanmagan, tovar siyusaiiga old siraicgic
garorlar gabul qilish esa ishlab chigarish bo‘limining vakolatiga
kiradi, Marketingnhing asosiy funksivasi esa tovarlarning samarali
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satilishini fashkil gilish va tijoratlashiirish jarayoni tushunchasiga
to'g'ri keladigan barcha vazifalarni bajarishdan iboratdir.

Tashkiliy tizimga kelsak, ustuvor vo'nalishlarning bunday
o‘zgarishi sotish bo‘yicha direksiya yoki tijorat direksiyasining
paydo bolishiga olib keladi va funksivalarning gayta tagsimianishi
kuzatiladi. Sotuvlar bo'vicha dircksivaning vazifasi: savdo tar-
mog'ini shakllantirish, jismonity sotish, rckluma va o‘rkazuvni
tashkil qgilishdir. Bu direksiva, shuningdek, bozorni tadqiq qilish
dasturlari bilan shugtullanadi, bu dasturlar, masakan, xaridor-
larning odatlarini, reklamaning samaradorligini. sivosaning sav-
do markalari va o‘ramlari sohasidagt ta’siri va boshgalarni tihlil
gilishda tobora kattarog ahamivat kasb eta boshlamogqda.

1.4.3. Faol marketing

Faol marketing bosgichida strategik marketing nvojlanadi va
uning roli kuchayib boradi. Bu cvolutsivaning zamirida uchta omil
yotadi:

— Texnologik taragqivot tarqalish tezligining ostishi.

— Bozorlarning vetukligi va asosiy bozor ehtiyvojlarining pro-
gressiv to'yinishi.

— Xaigaro savdo vo'lidagi to'siglarning birin-ketin bekor
qilinishi ogibatida bozorlarning yanada baynalminallashuyi.

Orzgarishlarning uchta omilini, shuningdek wlarning firnular
marketing funksivasiga ta’sirini, ko‘rib chigamiz.

Texnologik taraggivotga kelsak, bu davrni ixtirolar davridan
ko' ra innovatsivafar davei deyish to'g rirog bo'ladi. [nnovatsiva bi-
lan ixtiro o'rlasidagi fargni ajratib olish muhimdir. Ixtire — in-
novatsivaning zamirida yotuvchi ijodiy ishdir. Innovatsiya esa kon-
sepsiva, kashfivot voki ixtironing ijodiy va muvattaqiyatii
ro’yobga chigarilishidir. Innovatsiya oddiy omadning kelishi emas,
balki o zgarishlar, yashashga bo'lgan kuchli istakning natijasidir.

Texnologivalarmning tarqalish tezligi ikkincht jahon wrushidan
kevin o'tgan vigirma besh yil ichida keskin o*sganligiga garamay,
texnologivaning o’ zi avvaldan belgilangin vo'ldan bormegda. 50-
villardan 70-yillarga qadar maviud bo'lgan vangi lexnologiva-
larming kompyuterlar va antibiotiklardan tashqari barchasi,
asosan birinchi jaion urushidan keyin olingan hilimlarga asoslan-
gan edi. Shunday Quiib, texnologik jarayon bu davrda hali bugungi
kunda kuzatilayotgan tarkibiy texnologik o' zgarishlarga ta'sir qil-
magan edi.
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Texnologik taraqqivoining targalishi ilmiy tadgigotlaring tez-
lashishi, kengavishi va tizimli yondashuv natijasidir.

Texnologik taragqiyotning tczlashishi deganda innovatsiva-
larming tobora tezlashib borayvotganhigini hamda ishlzb chigishdan
tijorat asosidy keng migvosda amalga ashirishgacha bo*lgan mud-
datlarning gisgarishini tushunamiz.

Bunday cvolutsiva tovarlar texnologik havot siklining gisga-
rishini hamda buning natijasida ITTKI (ilimiy texnikaviy tajriba
konstruktordik ishlart) xarajatlarini goplashga ketadigan vagtning
aisgarishini ko zda tutadi.

Texnologik innovatsiva endi tasodifan yuz beradigan ixgirolarga
bog'lig emas. Endilikda u ma’lum bir nazariy tasavvurlar tomoni-
dan vornaltirilgan rejalashtirilgan va muovofiglashtirilgan tadgigot-
lar natijosidir. Tovar va xizmatlarni ishlab chigarishda bevosita
loydalamisht mumkin bo'lgan nazariy vositalarni ishlab chigish
(bu fagat fundamental tadgigotlargagina xos ediy hamda usullarni
ro'vobga chigarishda izchillik mavjud. Tadgigotlarning o'zi esa
sinalgan usullarga. rejatashtiriladi va avvaldan surilgan magsad-
larga mos keladi.

Texnologik evolutsiva bevosita tovar siyosatiga ta'sir ko rsatadi
va firmaning tovarlar qopchig'ining tizimini avvalgidan ko'ra tez-
roq 0" zgantirib turishga undaydi, Texnologik muhitga bog'liglikning
kuchayganligi bozorni tahlil gilish va muhitnt kuzatib borishning
ahamivatini oshirishni tagozo etadi.

Bozor tomonidan boshqariladigan tashkilot.

Ko'rib chigilgan uehta passiv marketing, tashkilty marketing,
faol marketingdagi o zgarishlar guruhining barchasi firmada
strategik marketing rolining kuchayishini ko'zda tutadi. Firmaning
<faol marketing™ga qaratilgan tashkiliy tuzilishiga kelsak, bu yerda
katia o zgarishiar tovarga oid garorlarga taallugh bo'ladi. Bu
garorlar tadgiqot va ishlab chigarish bo‘linmalari bilan yaqin
hamkorlikdagi marketing bo'limining vakolatiga ega bo'ladi. Bu esa
strategik markcting amaldagi tovar sohasidagi siyosatni belgi-
fashini va tovarlarmning igtisodiy layogati masalasini hal qilishini
anglatadi. Yangi tovarlar g-oyasi istalgan joyda — ishlab chiga-
rish, ITTKIF va boshga manbalardan kelib chigishi mumkin, biroq
odatda v [.4- rasmda ko'rsatilganidek qgabul qilinib, ishilab chi-
garishga o'tkazilishdan avval strategik markcting nazoratidan
o‘tishi kerak.
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Goyaning paydo bo'lishi

Strategik Ishlab Operatsion
marketing FITKI chigarish marketing

1.4- rasm. Marketing-I'TTKI — ishlab chiqgarish zanjiri.

Marketing konsepsiyasiga rioya qiladigan firmalarda marketing
direksiyasi mavjud bo‘lib, uning funksiyalari strategik va operat-
ston marketingni, shu jumladan, tovar bozorlarini tanlash kabi
vazifalarni-hal qgilishni o'z ichiga oladi.

Tez o'zgaruvchan bozort sharoitida uzog muddatli marketing
facliyatiga oid bo'lgan garorlar gabul gilish yetakchi o*ringa kiradi.
Bu marketing xarajatiari kapital xarajat sifatida va uzog muddatda
0°Z samarasini berayotgan vagtda bozorga vondashuy global yon-
dashuv zarurivatidan kelib chigadi.

Eng mubhimi, korxona magsadli bozorning vujudga kelgan
farkibi sharoitida korxona uchun ham, iste’molehi uchun ham
sotishdan keyingi xizmat ko‘rsatish xarajatlarining bir texnolo-
givasini tshlab chigarishdir. ste'molchi mahsulotni sotib olish va
ekspluatatsiya qilishni to'liq xarajatlar giymatini bilishi zarur
bo’lsa, korxona uzoq muddatga mo‘ljallangan marketing xarajati-
ni to‘liq o‘z-o°zini goplashini bilish zarurdir,

Marketing strategivasini tashkil giluvchi qaror gabul qilish-
ning magsadi — iste’'mol talabiga 1a’sir gilishdir. Uning vositalari
esd lovarning sifati va assortimenti, baholar, ustama va chegirma-
lar, xizmatlar to‘plamliari, yetkazib berish tizimi va boshqalardir.

Yangi tovarlar ishlab chigarishga qo‘yiladigan asosiy talab-
lardan biri, wlarni ekologiyaga, atrof-muhitga va inson salomatli-
giga ziyon yetkazmaydigan bo‘lishidir. Bunday tovarlar ishlab
chigarish yuzasidan butun dunyoda marketing tadgiqotlari olib
boriladi. Rivojlangan mamlakatlarda bu tadqgigotlar katta kom-
panivalar, korporatsivalar va firmalar homiyligida o‘tkaziladi va
ularning natijalari korxonalar tomonidan qo‘llaniladi. [lmiy
izlanishlar ham mehnat unumdorligini ancha oshirishga xizmat
gilsa, jamiyat va alohida iste'molchilarning talablariga har tomon-
lama javob beradigan tovarlar migdori va sifatini oshiradi.

Marketing ham butun bozor iqtisodiyoti kabi har bir aniq
sharoit, har bir firma, har bir mahsulot turi yoki xizmat so-
hasiga alohida yondashishni, ijodiy izlanishni talab giladi.
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Bozor Profil
+ Bozor bo'lagini » Narx darajasini
{magsadl bozor- tanlash
niy tanlash « Mahsulot sifatini
tanlash
« Axborot vositalaring
tanlash

Bozor nimani talab
etadi?
Bozor nima uchun sotib oladi?
Kim sotib oladi? *
Sotib olish jarayoni qanday

o‘tadi?

Sotuy Tovarni tanlash
» Sotuv hududini tan- e Mahsulotni tanlash
tash o « Markani tanlash
* Sotuv kamalini tan- ¢ Variantni tanlash
la_sb _ o » Upakovka (g'ilofni)
+ Fizik tagsimot turini tanlash
tanlash
a Magazin turini tan-
tash

1.5- rasm. Korxona faolivatida garor gabul gilish sohalari.

Mamlakatimizda vujudga kelgan igtisodiy, ma’naviy, ekologik
vaziyatni hisobga oladigan bo'lsak, biz yurtimizni kelajakda
farovon, xalqimizni to'q va sog'lom bo‘lishini istasak, har gan-
day darajadagi marketing faclivati fagat foyda va talabni gondirish
emas, balki jamiyat va tabiatning sog'ligini ham hisobga olish
shart. Shunday ekan, ijtimoiy-axlogiy marketingni shakllanti-
rishni tezlashtirish, bozor iqtisodiyotiga o‘ta borgan sari uni yuk-
sakrog pog‘onaga ko‘tarib borish — mamlakatimizning hozirgi
davri va kelajagi uchun obyektiv zaruratdir,
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4 ? !:‘ Savol va ropshiriglar

. Marketmgga t'ril bering.

2. Marketingni rivojlanayotgan mamlakatlarda ham gotilash mumkin-
mi?

3. Molivaviy va kadrlar resurslari cheklangan kichik firmada siraregik
marketingni ganday aimalga oshicish mumkin?

4. Firma va kompanivalarda steategik va operatsion marketingning
qo'lanilish fargini tushuntirib bering.

3. Marketingning tarlarini aytib bering.

6. Passiv murketing, faol marketing va tashkiliy marketinglarni farqgi-
ni ayrib bering

7. Bozor igtisodivoti sharoitida kompanivada marketingning roli ni-
malardan iborot?

8. Marketingni rejalashtirish jrayont ganday amalga oshirilady?

2- §. MARKETING YA EHTIYOJLARNING
QONDIRILISHI

2.1. Inson ehtiyojtari

Ehtiyoj tushunchasi shunday toshunchaki, unimg ustida tin-
imsiz bahs boradi, chunki unda ba’zan axlog yokt mafkuraga aso-
stangan subyektiv fikrlash elementlari mavjuddir.

Ehtiyoj biror narsani taniashdan avval uni his gilinishi tagozo
qiladi. Buning ma'nosi shuki, mantigan garaganda, biror narsa-
ni afzal ko'rish samarali tanlash jaravonidan avval yuz beradi.
Agar shaxs tafakkur jihatdan yetuk va aqglli bo'lsa, uning xulg-
atvorini oldindan aytib berish mumkin bo'ladi. clunki bu xulg-
atvor oqilona fikrlashning natijasi bo'ladi.

Eitivoj — individ shaxsning madaniy darajasiga, bog'liq.
spesifik shaklga kirgan muhtoflikdir. F. Kotler ehtivojga, havor
sharoitlart bifan bogliqg bo'lgan va his gilinadigan qonigmaslik
holari “ deb ta’rif bergan edi. Bu mohiyat jihatdan ehtivojga beril-
gan ta'rifdir, Insonlarning turmush tarzini belgilab beruvchi
tendensiyalarning har biriga mos keladigan ehtivoini tasavvur
qilish mumkin, bunda ushbu tendensivalar soni cheklangzndir.
Shuning uchun chtiyojni inson tabiati belgilaydi, uni jamiyat
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yoki marketing vujudga keltirmaydi, u talab vuzaga kelishidan
avval ham vashirin yoki ifodalangan holatda mavjud bo'ladi
deyish mumkin.

F. Kotler ehtivojlar, istaklar va talab o‘rtasidagi tafovutlarni
ornatadi. Istaklar chuqurroq chtiyojlarni qondirishning maxsus
vositalaridir. Ehtiyojlar bargaror va kam sonli bo‘ladi, istaklar esa
ko'p bo'lib, o'zgarib turadi, ularga ijtimoiy kuchlar doim 1a'sir
gilib turadi. Istaklar sotib olish gobiliyati va xohishi bilan mus-
tahkamlansa, maxsus tovarlarga ba'lgan potensial talablarga ay-
lanib boradi. F. Kotlerning fikricha, markeling istak va talablarga
ta'sir gilishga urinadi hamda tovarning o'ziga jalb giluvchi mezon
bo'lishini ta’'minlavdi. Marketing chtivojlarni hosil gilmaydi;
chtivo) marketing paydo botlishidan avval ham bor edi.

F. Kotler marketingni iste'molchining ijtimoiy magomdagi
chtivojini muayyan rusiindagi avtomobil gondirish to'g'risida
gapirib, marketing bu ijtimoiy magomdag: chtiyojni hosil qil-
maydi, balki uni gondirish vositasini tuklif qiladi deb ta’kidlagan.

Ehtivoj, istak va talabni ko'pincha bir-biri bilan adashtirib
yuborishadi, holbuki bu uch konsepsiya o‘rtasida jiddiy farglar
bor. Ammo marketingning ijtimoiy roli hagidagi bahsni yakun-
lashga bu iafovuilaming o'zi kamlik gilad:. Ko'rinib turibdiki,
ehtiyojlar ilgaridan mavjud bo‘lsa-da, marketing ularga ta'sir
ko‘rsatishi mumkin. Buning ustiga, xarid gilish qobiliyatining
yetarli bo*lmaganligi uchun talabga aylantirib bo'imavdigan istak-
larning hosil bo'lishi igtisodivotdagi uzilishlar va yemirilishlarn-
ing muhim manbayidir. Markcting aynan shu narsa uchun bev-
osita javobgardir va aynan shu narsa uni qo'llashda cheklashlar
ago’vish zarurligini izohlaydi. Ehtiyojlarni bir nechia turlaring
ko*rsatish mumkin.

Absolut va nisbiv ehtipojlar. Ehtiyo; so'zming lug'aviy ma’nosi
tabiiy yoki ijtimoiy hayot tagozosidir, Ta'nfda ikki ehtivej ajratib
ko‘rsatiladi. Dastlabki azaliy ehtivojlar (tabity, tug*ma yvoki orga-
nizmga xos bo'lgan ehtivojlar) va orttirilgan, kcvin pavdo bo'lgan
chtiyojlar (madaniv va ijtimoiy chtiyoilar) bo'lib, ular tajriba,
atrof~-muhit va jamivarning taraqqiyol darajasigs bogligdir.

Keynsning absolul va nisbiy ehtiyojlarni o'rtasidagi farglashi
ham shunga o‘xshab ketadi. Uning fikricha, .absolur ehtivojlarn-
ing ma 'nosi shuki. biz ularni boshga kishitar bilan ganday ahvel-
da ekanligidan qat’ly nazar his gitamiz, niséiy ehtivojlarning
ma ‘nosi shuki, bunday ehtivoflar gondiriiganda o 'zimizni
boshqalardan ustundek sezamiz®. Absolut ehtivojlarni qondirish
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mumkin, nisbiy chtiyvojlarni esa gondirish bo'lmaydi. Chunki
nisbiy ehtiyojlarning gondirilishi mumkin emasligiga sabab ular-
ning umumiy darajusi yoksalgan sarl bu darajadan ham yugori
ko*tarilish istagi kuchayib boraveradi. Bunday sharoitda nisbiy
ehtivojlarni qondirish magsadidagi ishlab chigarish ularni
rivojlantirish bilan bir xildir. Mana shuning uchun ham turmush
darajasi absolut jihatdan yuksalgan kishilar o'zlart doim havas
bilan qaragan kishilarning o‘zlaridan ko‘ra vaxshiroq yashay
hoshlaganini ko‘rsalar, o*zlarini yomon his qiladilar, va'ni Kotta
(Cotta) yozganidek, ., ha Zilar uchun zeb-zivnar va hasham hiso-
blangan narsalar biroviar uchun zaruratga avianadi . Vogelik bi-
lan istak-xohishlar o'rlasidagi masofa goniqmaslik darajasi
kuchaygan sari o'zgarb boradi.

Gelbreytning ta’kidlashicha, chtiyojlarni to'yintirish mum-
kin, reklama esa . ifgari maviud bo lmagan istaklarni yuzaga kefr-
frish uchun * sun’iv ehtivojlarning vujudga kelishiga javobgardir.
Aslida Gelbreyt o'z tahlilida ehtiyo) bilan talabni adashtirib
yuborgan. Reklama ilgari mavjud bo'lgan va talabga aylana olmagan
chtiyojni aniglashda yordam berishi mumkin, chunki bu talabga
mo'‘ljaliangan tovar hali yo'q edi. Albatta, bir chtivoj maviud
bo‘lib, uni gondiradigan tovar hali mavjud bo‘lmasligi ham
mumkin. Reklama ehtiyoj hagida xabar berar ckan, talabm hosil
giladi, ehtiyojlarni emas. Boshgacha qilib aytganda, rekiama
mavjud bo'lgan, biroq aniglanmagan ehtiyojlar uchun talab
hosil qilishi mumkin,

Xuddi shu kabi, Gelbreyt foydalangan | sun’iy® ehtivoj -
shunchasi ham chtiyojlarning chegaraviy foydalilik darajasi hagida
fikr yuritishni belgilab beradi. Demak. Gelbreytning tahlillaridan
kelib chiqadigan xutosa — bu vyangi .sun’iy* ehtiyojlarning
chegaraviy foydalilik darajasidir. Masalan, foydalilik kichik mig-
dorda bo'lsa-da, mavijuddir. Yangi ehtivojlarning paydo to'lishini
har doim oglash mumkin.

Absolut va nisbiy chtivojlar o'rtasidagi farg urchalik anig va
ravshan emas. Masalan, hayot uchun zarur bo'lgan narsa iste’-
molning istalgan boshga turiga garaganda cheksiz darajada muhim-
rogdir, deyish mumkin. Bu fikrda noaniglik bor.

ljtimoiv-ruhiy ehtivojlarni ham oddiy ehtiyojlar kabi chuqur
his gitish muwnkin, Masalan, e'tiborsiziik yvoki logaydhik ba’zi hol-
larda o'limga, ruhiyatning jiddiy buzilishiga yoki ijtimoiy hayot-
dagi qivinchiliklarga olib kelishi mumkin.
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Absolut va nisbiy ehtivoilar o' rtasidegi fargning yetarlicha aniq
emasligiga garamay, bu tafovutning ikki qgizigarli jihati bor. Bir
tomondan, u nisbiy ehtivojlarning absotut ehtivojlarchalik gat’iy
bo‘lmasligt mumkinligini ko‘rsatadi. Ikkinchi tomondan, u
to-vintirishning mumkin emasligini belgilovchi nisbiy ehtiyoilar
dialektikasim birinchi o'ringa go‘yvadi. Inson o'zi magsad qilib
qo'ygan darajaga yetishgach, kamolotning yangi bosqichini
ko‘zlay boshlaydi.

Ebbot tug*ma va hosilavty ehtiyvojtar o‘rtasiga ajib bir chegara
tavsiva qiladi. Hosilaviy chtiyojlar tog'ma ehtiyojlarga nishatan
maxsus texnologik javob (tavar)ni va istak obyektini ifodalaydi. Bir
gancha sharoitlarda tovarning iste’moll ma’lum hayotiylik siklida
kutilganligi natijasida hositaviy ehtivoilar qondirilganligi kuzatila-
di. Hosilaviy chtiyojlarning afzalligi shundaki, vlar pasayish ten-
densiyasiga egadir. Lekin texnologik taraqgivot tufayli tug'ma ehti-
yojlar qondirilmaydi, yangi takomillashgan tovarlar yuzaga keli-
shi, shu bilan hirga, vangi hostlaviv ehtiyojlar paydo bo'lishi
sharoitida yanada yuqoriga intiladi. Shunday gilib, tug'ma ehtiyoj-
lami qondirish uchun tovar ishlab chigarish hamisha o‘zining
evoluisivasi bilan regbatlantirib boriladi. So‘ng ehtiyojga bozor
ta’sir giladi, bu esa, o'z navbatida, ehtivojni gondiradigan yangi
tovarlarning paydo bo'lishiga olib keladi. Ushbu hosilaviy ehtivoj-
lar. o'z navbatida, gondiriladi, so'ng yangi, takomillashgan to-
varlar vujudga kelishi natijasida o*zgaradi.

Shunday gilib, tug‘ma ehtiyojlar va hosilaviy chtiyojlarning far-
gi shuni ko'rsatadiki, umumiy to‘vinish bo'lmasligiga qaramas-
dan, bemalol xususiy to‘yinishga erishish mumkin. Shunday ekan,
strategik marketingning muhim roii firmalar ehtiyojlarini gon-
dirishga garatilgan rivojlanishnt rag'batlantirishni tashkil giladi.

2.2. Yakka iste’molchining motivatsiyasi

Iste’molchining xulg-atvori va motvatsivaning tuzilishi vanada sin-
chiklab tahlil gilinsa, iqtisodchilar ham, marketologlar ham, arni-
glashga urinayotgan talab va taklif o' riasidagi alogani vaxshirog anglab
olish mumkin bo‘lar edi. Eksperimental psixologivaning bu soha-
dagi yutuglari ko'p narmsaga aniqglik kirtmogda, hamda turh ndivid-
larming xulg-atvorini belgilab beruvchi motivatsion yo'nalishlarning
butun boshli spektrini ochib berishga yordam bermogda.

SStimul-regksiva“ nazariyasi, Motivatsivaning markaziy vazi-
fasi — organizmning nima sababdan faol holatga o'tishini tadqiq
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etishdir. Shunday qilib, motivatsiva encrgivaning safarbar qili-
nishidir. Eksperimental psixologiva dastlab, asosan, ochlik, tash-
nalik va shu kabi fiziologik, tabity ehtivoylar va urinishlami
o'rganar edi. Biz ko‘rib chigayotgan .stimul (S) - reaksiva (R}~
(voki ,,5-R™) nazarivasiga ko'ra, stimulga organizin reaksivasi-
ning bvshlanishi deb qaraladi.

Ammo kuzatishlarimizga garaganda, organizm muhit a’-
sividagi stimulga har doim ham javob beravermas ekan. Bundan
tashqari, ko‘pincha muvozanatni buzuvchi va ,S-R* nazaryasi
bo‘yicha izohlash givin bolgan holatni yuzaga keltiruvchi faoliyat
bilan shug‘ullanavotgan individlarni uchratish mumkin.

Faoitashish konsepsivasi. Buglingi kunda motivatsiya nazariyot-
chilarn xulg-aivorni yangichasiga izohlashga urinmogdalar. chun-
ki neyrofiziologlar miya faolivati to‘g'risidagi bilimlarni ancha
kengaytirishga muvaffaq bo'ldilar. Masalan, Xebb reaksion qobili-
yatga emas, balki asab tizimining tabiiy faolivatiga asoslangan
gipotezani ilgari surdi. Avval mavjud bo'lgan garashlargateskari
ravishda, faolivatni ta’minlash uchun mivani tashgaridan
qo zg'atish shart emas. Miya fiziologik jihatdan inert (sust) emas,
uning tabiiy faolivati esa o‘z-o'zini motivatsivalash tizimini
shakllantiradi, deb ta’kidlanadi.

Rag ‘batlantivishga bolgan ehtiyoj. Bu sohada Berlaynning
tajribaga asoslangan asarlart gizigish uyg otishi mumkin. Berlayn-
ning ta'kidlashicha, vangilik (va’'ni, gandaydir ajoyib, ilgari
bo‘lgan voki bugungi kunda kutilayotganidan farq qiluvchi nar-
sa) e’tiborini tortadi va rag*batlantiruvchi ta’sirga ega bo'ladi.

WYangilik, aynigsa, u hayron gqoldirsa, o'‘zgartirib yuborsa,
noaniglik, berartiblik, targogiik hamda kutilayotgan holat bilan
yuz berayorgan holat o'rtasida farg hosil gilsa, rag batlontiradi va
quvontiradi *.

Kutilmaganda yangi hodisaning sodir be'lishi dinamik ta’sirga
ega bo‘lib, shunga mos xatti-harakatlarga sabab bo'ladi. Ammo
vangi va ajoyib narsaning fagat nta'lum darajagacha jalb giluvchan
bo‘lishini, shundan so'ng uning yogimsiz va go'rginchli bo'lib
golishini ham avtib o'tish lozim. Jalb giluvchanlik avvaliga kucha-
yib boradi. so'ngra yangilik darajasiga mos ravishda susayib ketadi.
Bu nisbat teskari U-shaklidagi egri chiziq ko‘rinishida ifedalani-
shi mumkin. 2.1- rasmda ko'‘rsatilgan bu egri chiziq Vundt
{Wundt) egri chizig'i nomi bilan ham mashhurdir. Yetarlicha
vangi va aioytb bo‘lmagan narsa zerikarli bo‘ladi, haddan tashgari
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vangi narsa kishini cho'chitadi. Yangilikning o'rtacha darajada
bo'lgani ma’quidir.

Tovarlarning qivosty xarakteristikalari tufayli vujudga kelgan
rag'batlantirish, tovarlar sivosatini ishlab chigish, scgmentlash
va pozitsiyalash, kommunikatsiva va ilgari surish kabi katta gismi,
bu kutilayotgan ehtivojlarning qondirilishiga garatilgandir. Yax-
shimi, yomonmi, har qalay tovarlar asab sistemasiga stimullar
sifatida ta’sir qiladi va bu o'vinchoglarning bolalarga ko'rsatadigan
ta'sirini eslatadi. Ma'tum bir o'vinchoglaming yvo'qtigi bolaning
agliy rivojlanishida turg'unlikka olib keladi. Shunga o‘xshash,
iste’'mol jamiyati beradigan stimullardan mahrum be'lgan katta
yoshdagi kishi ham zerikish, digginafaslik va yolg*izlikdan iztirob
chekadi.

WKo'pehilik yangi mashina sotib olganda o'7yini voshrog his gi-
fadi va o'z mashinasining eskirishini o‘ining yoshiga bog'ligdek
his giladi. Shu tariga, mashina sotib olish fismoniy yvangilanish
o'miga ramiiv o'lchov kash etadi®.

Binobarin, organizm havo va ozigqa muhtoj bo'lganidek,
stimullar va turh hissiyotlarning doimiy ogimiga ham muhtojdir.
Insonlar ehtiyojlarga ehtiyo) sezadilar. Bu asosly motivatsiya tang-
likni yumshatish motivatsiyasi bilan bir gatorda, inson xulg-
atvorining butun rang-barangligini izohlaydi, bu csa iqtisodchi-
larning qarashlariga kuchli putur yetkazadi, . Yangilikni gidirish*
nazariyasi o'z turmush tarziga o‘zgarish va vangilik olib kirayot-
gan iste’molchilarning xulg-atvorini izohlaydi.

Iste ‘molchilar farovonligining determinantlari, Eksperimental
psixologiyaning inson motivatsiyasini o*rganishga go‘shgan asosiy

Qonigish 4
Rug-hatdantirish
mntensivligi
Befarglik >
Chegara
Noxushlik

2.1- rasm. Vundt egri chizig'i.
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hissasini sharhlash, oxir-ogibatda, ehtiyvoj tushunchasini vanada
kengroq tushunishga olib keladi. Biz igtisodchitarning garashlari-
dan boshladik, ular uchun chtiyoj, asosan, xaridorlarning xulqg-
atvorida aks etuvchi |, yetishmastik holari* bo'lib, bu holat tanqis-
likning zamirida yotuvchi motivatsiya tabiatini hech ganday
izohlamaydi. Motivatsiva nazariyasining yo'gligi igtisodchilarni
ularning dastlabki taxminlaridek givmatga ega bo'lgan va hagiqgatda
kuzatilayotgan xulg-atvorga jiddiy alogasi bo'lmagan me’yoriy
tavsiyalarni ifodalashga olib keladi.

Psixologlarning tadqigotlari moetivatsiyaning umumiy yo'na-
lishiarini belgilashga imkon beradi, bu yo'nalishlar shaxsning
umumiy farovonligini izohlashga imkon beruvchi amillar bo'lib,
ular xulg-atvorlaming butun boshli yvig'indisini izohlay oladi, Bu
determinantlarni uch guruhga bo‘lish mumkin: komfort, lazzal-
lanish va ragbatlantirish. 2.2- rasmda, bir tomondan, uch deter-
minantlar o‘rtasidagi munosabatlarning diagrammalari, ikkinchi
tomondan, wlarning shaxsning farovonligiga bog'ligligi grafigi
tasvirlangan.

Q*7ziga x0s Tagsimlangan
gonigmaslik noqulaylik
(follik o'ta yugqori) (frollik o'ta sust)
) 4 L
Tanglikning Zerikishga garshi
yumshashi kurash
LAZZATLANISH _ ) .
KOMEQRT > (dinamik) # RAGBATLANTIRISH
To'yinuvehi | To'vinmaydi- To'yvinmaydi-
ehtiyoj gan ehtiyoj gan chtiyoj
¥
»| UMUMIY FAROVONLIK |

2.2- rasm. Farovonlik determinantlari,
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Komiortni izlashdan magsad — tangislikni bartaraf etish va
shu bilan salbty ne’matlarni ta’minlashdir; rohatlanish va rag'-
batlantirishning magsadi csa ijobiy ne’matni tanlashdir.

Marketingdan tovarlarning tinimsiz yangilanmib turilishi,
vanada torrog differensiatsiva, tarli xil xulg-atvorlarga mo‘ljal-
langan reklama ko'rinishida keng ko‘lamli foydalanilmogda.
Ammo b aslida fazzatlanish va rag*batlantirishga bo'lgan ehtiyoj-
farning o'sib borayotganligiga, asosiy ehtiyojlar yaxshi qondiri-
layotgan jamiyatdagi mo'l-ko'lchilikka javeb reaksivasi bo'lib,
vangilik, o‘ziga xoslik, murakkablik va xatar kabi ehtiyojlar
hayotiy muhim bo‘lib bormogda.

Ehtiyojlar turli hissiyotlarni, turlt xulg-atvorlarni, har xil
tovarlarni sinab ko'rishda va gonigish olib keluvchi manbalardan
foydalanish bunday jamiyat uchun muhim jihatdir. Bu izlanish-
laming chcki yo'q, chunki bunday chtiyojlarni gondirib bo'l-
maydi.

{ste’molning umumiy nazariyast hagida gapiradigan bolsak,
motivatsiya nazariyasining yutuglari bizga insondagi motivatsion
vo'natishning omumiy turlarini aniglashga imkon beradi. Yo‘nalish
turlari inson xulg-atvorining groyalda rang-barang vi (urli-tuman
girralarini gamrab oladi.

2.3. Inson ehtiyojlarining tipologiyasi

Farovonlik — har bir ehtivajni qondirish uchun ,,ne’mat-
larning” mavjud bo'lishini anglatadi. Tabiivki, ehtiyojlar re-
vestrini ishlab chigish va uni mavjud ne’matlar hilan taqqoslash
magsadga muvofiq bo'lar edi. Bu yerda ne’mat™ sa‘zi maxsus
ahamivat kasb etgan holda, oddiy jismlar yoki xizmatlar emas,
balki sevgi, nufuz va shu kabi mavhum, jtimoiy yoki ruhiy omil-
lar ham tushuniladi. Bunday vondashuv Merrey, Masiou, Ro-
kick bamda Shyet, Nyuman va Grosstarning eng yangi tadqiqotla-
rida bayon ctilgan.

Merreyning inson ehtiyojlari reyestri, Merrey individning eh-
tivojlarini quyidagi to'rt mezonga ko'ra tasniflovchi, ancha tarti-
blangan reyestrini keltiradi: kelib chigishi fiziologik voki fiziologik
ho'lmagan birlamchi va ikkilamchi ehtiyoilar; obvekti individni
o'ziga tortishi yoki uni o ztdan itaruvchi ifobiy va salbiy ehtiyojlar,
ehtivoining hagiqiy igtisodiy voki xavoldagi xulg-atvorni belgi-
lashiga ko'ra yaggol va latenr ehtiyoijlar, individning intretro-
spekiiv — ottmishga nazar jaravonlari bilan bog'ligligiga ko'ra
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anglangan yoki anglanmagan ehtiyojlar. Merrey 0'z revestrida shu
mezonlar asosida ehtiyojlarning 37 xilini keltiradi.

Merrevning fikricha, ehtiyojlar barcha kishilarda bir xil edi,
birog u voki bu ehtivojlar turli Kishilar uchun shaxsiy omillar va
muhit omillarining ta’siriga ko'ra turlicha namoyon bo'lishini
e'tirof etar edi. Ehtiyojlar ichki va tashqi stimullar tomonidan
vujudga kelishi va turli paytlarda kuchli yoki kuchsiz bo‘lishi
mumkin. Ehtiyojlar uch xil holatda be'ladi; (1) refraktor holat,
bunda ehtiyoining uvg'onishiga hech ganday stimul (rag batlan-
tirish) ta'sir qilmaydi; (2) ishontiruchi holat, bunda ehtiyoj pas-
siv bo‘lsa-da, birog uni go*zg-atish mumkin; (3) faol holat,
bunda orgamizmning xulg-atvorini shu ehtiyoj belgilaydi. Shun-
day qilib, marketing sohasidagi faelivat his gilinadigan ehtiyoj-
larga bevosita ta’sir ko'rsatishi mumkin.

Nivat mayllarini tadgiq ctishdan maqgsad — iste’molchilarning
bozordagi xulqini oydinlashtirish, ya'ni nega odamlar unday
emas, bunday qiladilar, degan savolga javob topish, shuningdek,
wlarni zacur xatti-harakat qilishga undashdan iborat.

Niyat (motivatsion) tadqiqotlarda gap, asosan, iste’molchilar-
ning fikriy, iqtisodiy nuqtayi nazari bilan alogasi bo'imagan xat-
ti-harakatlar, iste’molchi huqugining motivlarini ochib berish
hagida bormoqda. Shu sababli nivatlarning o‘rganish tadqgigotlar-
ida psixoiogik usu! eng ko'p qo'llaniladi. Psixologlar tomonidan
inson motivatsiyasining bir gator nazariyalari yaratilgan. Ular-
ning orasida Z. Freydning ,,Motivatsiva nazarivasi“ va A. Maslon-
ning ..Ehtiyvojlar iycrarxiyasi® nazarivaiari mashhurdir.

Z. Frevdning fikricha, odamlar o'z xulglarini shakllantiradi-
gan anig ruhiy kuchlarnn angiamaydilar. Yosh ulg'aygan sayin
mavllarning ko'pi to'la yo'qolib ketmaydi, balki ongda saglanib
qoladi. Shu sababli kishilar o'z motivatsiyva manbalari jihatidan
o'zlariga oxiriga gadar hisobot bermavdilar.

A.Maslou esa muhimligi darajasiga garab inson ehtivojlarini
bir-biriga o'zaro bo'ysunish bosqgichlari tartibini ishiab chigadi.
Bu tartib quyidagicha:

— fiziologik ehtivojlar (ochlik, tashnalik);

— ©0'z-0'zini muhofaza qilish ehtivoijlari (xavfsizlik, himoya-
langanlik);

— ijtimoiy ehtivojlar (ma’naviy yaqginlik, his-tuyg'u, mu-
habbat); _

— hurmat, izzatga ehtivojlar (obro' darajasi, status);
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— 0'z-0'zini qaror toptirish ehtiyojlari {o‘zini namoyon
etish).

inson, birinchi navbatda, eng muhim ehtivojlarini qondirish-~
ga intiladi, bu ehtivojlar gondirilgandan keyin harakatlantiruvchi
motiviar so'nadi, so'ngra golgan ehtivojlarni gondirish harakati
vuzaga keladi. (2.3- rasm.)

A. Maslouning fikricha, ehtivojlarni ahamiyati bo‘yicha sa-
ralash mumkin: biz keyingi toifaga o‘tishdan avval asosiy chtiyoj-~
larni gondirishga urina boshlaymiz. Quyi tabagadagi ehtiyojlarni
qondirish yvuksakroq ehtivojlarga — xulg-atvor uchun motiva-~
tor bo'lib xizmat gilish va unga ta'sir ko‘rsatish imkonini beradi.
Qondirilgan ehtivojlar intensivligi susayib boradi va hali qondi-
rilmagan yuksak ehtiyojlar intensiviigi ortadi. Shaxs umumiy
yashab golish yoki hayol minimumini ta'minlash kabi maqsad-
lardan turmush tarzi yoki sifatiga taallugli yuksakrog magsadlarga
o‘tganda, uning rivojlanishiga bog'liq ravishda chtiyojlar tarkibi-
ning evolutsivasi yuz beradi.

Shaxs-
ning ka-
mol topish
ehtivojlari

Hurmatga
ho*lgan ehtiyvojlar
{0‘z-o'zini ¢’zozlash,
e tirof etish, status)

Ijtimoiy chtiyojlar
(ma’naviy yaqinlik,
gadriyat, muhabbat va h. k.)

Shaxsiy muhofazaga oid ehtiyoilar
{xavisizlik, himoyalanganlik)

Fiziologik ehtiyojlar
{ochlik, changoglik. turar joy va h. k.)

2.3- rasm. A. Maslou taklif etgan ehtiyojlar iverarxiyasi.
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A. Maslouning tahlili giziqgish uyg'otadi, chunki u nafagat
ehtivojlarning ko'p o‘lchamli tuzilishini, balki ehtivojlarning turli
shaxslar, individlar uchun turli darajada intensiv bo'lishini ham
ilgan suradi. Amalda ehtivojlarning bu toifalari doimo birgatikda
mavjud bo‘ladi va u yoki bu toifaga mansub individning o'z xususi-
vatlariga bog'lig holda, yoki bu mdivid boshidan kechiravotgan
vaziyatlarga mos ravishda, koproq darajada ahamiyvat kasb etad].

Shunday gilib, ehtiyojlarni gondirish uchun ishlab chigarila-
digan tovarlarni tegishli holatda rejalashtinish zarurdir. Ne'mat
voki tovar 0°Zining asosiy funksivasidan tashqari bir necha rolni
o‘ynashi yoki funksivani bajarishi mumkin. Insonlar tovarlardan
nafagat amally magsadlarda, balki ular yordamida tashgi muhit
bilan aloga bog'lash, o zlarining kimligini ko*rsatish, o'z hissiyot
va kechinmalarini namoyish qitish va hokazolar uchun ham foy-
dalanadilar. Marketing uchun tovar va tovar markalarining fagm
funksional giymati emas, balki hissiy vokt ramziy givmatlari tu-
fayli hosil bo'ladigan ahamivatidan xabardor bolish muhimdir.

Rokichning qivmatior reyestri. Insoniy gadrivatlarni tadgiq qi-
lishda asosiy e'tibor inson crishishga intiladigan eng muhim
magsadlarga qaratiladi. Qadriyatlar insonning chtivojlan bilan
chambarchas bog'liq bo'lsa-da. nisbatan realroq durajada mavijud
bo‘ladilar. Ular nafagat shaxsiy, balki ijtimoiy-institutsional sl
ehtivojlarning intellektual ro*vobga chiganlishidir. Boshgacha gilib
aytganda, bu bizning o'zimiz istagan va orzu qilgan narsalar ha-
gidagi fikrlashimizdir,

Qadrivatlarning ikki xil turi bor: (1) serminal va (2) instru-
mental qadriyatlar, Terminal (yoki pirovard) gadrivatlar —
o‘zimiz intiladigan magsadlar va holatar hagidugi Gkrlarimizdic
(paxt, donishmandlik va h. k.). Instrumental (voki bilvosita) gad-
riyatlar esa terminal gadrivatlarga erishislv uchun biz golavdigan
xulg-atvor shakllari hagidagi tasavvuriarga faalluglidir {halol
bo'tish yoki o'z zimmasiga majburival olish).

Qadrivatlar madanivat vositasida qo-lga kiritiladi, shu sababli
biror jamiyatning a’zolari bir xil gadrivatlarni turli darajada
qo‘lga kiritaditar. Shuning uchun har bir gadrivatning nishiy
ahamivyati turli individlar uchun turlicha botladi, by farglardan
esa bozorni segmentlarga ajratish mezoni sifatida foydalanish
mumkin. Turli gadriyatlarning ahamivati ham vagt o-tishi bilan
o‘zgarishi mumkin. Rokich inson ¢rishgan gadrivatlar unchalik
ko'p cmas, deb hisoblaydi. U o'z tajribalarida o n sakkiz xil ter-
minal va instrumental gadrivatlarni keltiradi.
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So'nggi villarda ba'zi tadgigotchilar gadrivatlarning ma'lum
darajada baholash mumkin bo‘lgan gisgacha ro‘yxatini ishlab
chigdilar., Kavle terininal gadrivatlarining sakkiztasini ko‘rsatib
otgan:

s 0Z-0%7iga hurmat;

o xavisizlik,

= o'zaro ilig munosabatlar;
magsadga erishgandik hissi;
o'z-0"zidan qonigish:
boshgalar tomonidan hurmat;
mansublik hissi;
shodhik, lazent, yogimh his.

Ushbu gadriyatlar iste'molchi xulg-atvorining voki iitimoiy
o zgarishlavining turlt jihatlari bilan juda mos kelishi tajribalarda
aniglangan.

Shadlik voki lazziuni gadrlavdigan kishilar bir qadah gahvani
yvogimli ta’mi uchun ichishni istashi mumkin: magsadga erish-
gandik hissini gadrlavdigan kishlilar gabvaga ishlab chigarish un-
umdorligini oshiradigan kuchi stimulator deb garaydilar; bosh-
gular bilan ilig munosabatda bo'lishni gadrlaydigan kishilar esa
gtimoly urf-odatga rioya qilgan holda bir pivoladan gahva ichadilar
(Kayle).

Bu metodologivaning mantiyini quyidagicha izohlash mum-
kin: insonlar motivatsivasini tushunishdagi dastlabki nugta ular-
ning. birinchi navbatda, iste’'mol givmatiga cga bo'lgan ganday
ne matlarni gadrlashlarini tushunib olishdir. Qudrivatlarning bi-
ror Jamiyatda ganday o zgarayodganligini tushunish ijtimoiy
o zegarishlar dinamikasini hisobga ofadigan samarali strategiyalar-
ni ishlab chigishga yordum berudi,

Xiarid qiligh jarayvoni vzviy tarzda quyidagi bosgichlardan ibo-
rat:

o ganday talabning gondiribishini helgilash;

e Lovar xususida axborot vigrish:

e (ovarfar turi ba*vicha varlantlarmi baholash;

» xarid gilish to'g risida garor gabul gitish:

o xarid gitingan buyumga munosabiat.

Xaridor o*ziming qaysi turdagi tatabini dastlab gondirishi bo-
rasidagi bir garorga kelguncha, u ko'p jihatiarni tahlil giladi.
Ushbu tovarni olish va u ayni shu vagtda nechog'lig zarur? Bu
menga ganday imkoniyatiar varatadi? Ushbu xarid men uchun
orinlimi. atrofdagilar unga ganday baho bherishlari mumkin?
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Ushbu: tavarni sotish bilan shug ullanavotgan marketing tad-
gigotchisi uchun quyidagi savollarga javob topish zarur. Qanday
turdagi ehtivojlar va muammolar xariderga ta’sir o‘tkarzadi?
Ushbu muammolar ganday vujudga ketdi? Qanday gilib xaridor
aynan shu tovarni tanlamogchi?

Ko'pgina hollarda xaridorga tovarning to'lig imkonivatlari,
foydalanish xususidagi axborot to'liq vetib bormaydi. Shu sabab-
dan, xaridor va sotuvchi suhbatidan asosiy natja kutiladi. Ushbu
suhbat mavzusi — gaysi 1ovar ganday assortimentda taklif etil-
gan, uning sifati, narxi xususida axborot to'plash hisoblanadi.

So'ngra tovarkar bo'yicha variantlar baholanadi. Baholash me-
zonlari sifatida moda, texnik imkoniyattar. pishigligi, dizayni.
kafolat, sotuvdan keyingi xizmat va shu kabilar bo'ladi. Lekin

Tovar tanlovi

/_Vﬁ‘\
Atrofdagi shaxslar . L Xardorning
B - Tovar xaridi  e—] bt
runosabati shaxsiy munuosibatl
Ko*ngildagidek Llinchu ko ngildagidek entas
Y Y \
L Tovardan biror Tovarni darhof
Fovdalanish - iy ) Sl
fovdatanib wwrish gavtib topshirish
' {jaraga berish
L Yal}gt lovar | | "Iuvurd;m VO w| Sotib yuborish
xarid gilish kechish
\ Tashtab yuborish

2.4- rasm. Tovarni xarid gilish va undan keyingi xaridorlik
holatlari bosgichlari.
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har bir tovar 0*ziga xos baholanish ketma-ketligiga ega. Masalan,
avtomobitlar bo'vicha ularning sinfi, ehtivot gismlar va tuzatish
imkoniyatlari, rangi, narxi bo'yicha axborot, albatta, zarar. Bu
axborotlar xaridorga: tovar markasi, marka-tarzi, manfaat da-
rajasi to'g'risida yetarlicha ko'nikma hosil gilishga va baholashga im-
kon yaratadi.

Bevosita xarid qilish choghida ham xandor o’z tanlovini
o'zgartinsht mumkin., Bunga unga sotuvehi, oila a’zosi, hamkasbi
va, golaversa, o'sha vaguda savdo zalida bo'lgan o'tkinchi xaridor
ta’sir etishi mumkin. Xaridorning o'z tunlovini va qarorini o'zgar-
tirislyza uning o'z fikrida gat’iy tura olishi, o'z shaxsiyatini gadr-
lashi va boshga psixologik xususiyatlar ta’sir etadi.

Xaridor o7 xaridini amalga oshirpandan so’ng ham tovar
tagdiri to'la hal bo*lmavdi, chunki eng nwhim bo‘lgan iste’mol
doirasidagi sinov boshlanadi. Xarid gilingan tovar harakatini 2.4-
rasmdagidek tasvirlash mumkin.

Yuqorida keltirtigan rasmdan ko‘rinib turibdiki, tovarning
taqdiri xarid gilingandan so ng toxtamaydi. v yanada murakkab-
lashib, axborot olish giyvin bo'lgan sharoit, ya'ni iste’molda
bo'ladi. Sotib olingan tovar taqdiri xususida ham marketing mu-
taxassisi o'vlashi, mulohaza vuritishi lozim bo‘ladi.

Demak, xarid gilingan tovar taqdiri, uni iste’'moli qay dara-
jada kechayotganligi. yangidan tovar olish uchun dastlabki salbiy
iste'moli sababchi bo' lmaganligini aniglash, zarurly hollarda te-
gishli maslahat berish — marketing mutaxassisiarining muhim
vazifalaridan biri hisoblanadi.

2.4, Sanoat mollari xaridorining motivatsiyasi

Har ganday ko' rinishdagi igtisodiy tizimda tijorat faoliyatining
katta gismi tashkilotlar o' rtasidagi bitimlardan iborat ba*ladi. Ma-
salan, asboab-uskunalar, tovarlar, tackibiy gismlar, xomashyo va
hokazolar bilan savdo qiladigan firmalar ushbu mahsulotlardan
o‘zinring ishlab chigarish jarayonida foydalanadigan boshga firma-
far xizmat ko'rswadi. Marketingning boshgaruy tamoyillari sa-
noat tovarlarini sotwychi firma uchun ham, iste’mol tovarlari so-
tuvchi firmalar uchun ham bir xil bo'lishiga garamay, tamoyil-
larni go*llashning muavyan usallari turlicha bo*lishi mumkin, Sa-
nual tovarlariga bo'lgan walab Aesily tadab bo'lib, talabning ba’zi
hir boshga quyiturlariga bog'ligdir. Sanoat talabi hosila talabdir.
Ya'ni sotib olingan tovarlardan boshqga tashkilotlarning talabini
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voki pirovard iste’molchining talabini qondirish magsadida o'z
ishlab chigarish jarayonida toydalanadigan tashkiloming talabidir.
Demak, tashkilot ishlab chigarish zanjirining bir gismidir,
va'ni. uning .quvi* 1alabga bog'liq bo lgan talubi, oxir-ogibatda,
istc'mol (ovarlariga bo*lgan talabning natijasidir,

Sanoat talabi va. xususan, kapital asbob-uskunularga be'lgan
talab keskin o' zgarib turadi va pirovard talabda yuz beradigan eng
kichik o‘zgarishlar ham bu talabga kuchl ta'sir giladi (akselerat-
siya tamovili).

Sanoat talabi ko‘pincha, aynigsa tovar hal giluvehi kompo-
nent bo'lganda, ya'ni anig spesifikatsiva asosida layyorlanganda
narxga nisbatan noelastik bo'ladi. Tovar xandorga zarurdir va
uning o‘rnint hosadigan tovarlar ko'p emas.

Sanocat mollar xaridor zanjirning har bir pog*onasidagt kol-
legial tizimi bilan tavsiflanadi: bir necha individlar hamda xarid
markazi turli funksivalarni bajaradi va turli rollarni o'vnaydi.

Mijoz — texnik saviyasi vugori bo'lgan professional xaridor;
xarid haqidagi garor iste’mol xaridlariga xos bo'lmagan rasmiy-
lashtirish bosgichlarini ko' zda 1utadi.

Sanoat tovarining tasnifi orqali mijoziar izlanayotgan tovarni
anig tasavvur qaiadilar. talablar anig go'yilgan boladi, tovar
yetkazib beruvchining imkoniyattari esa cheklangan boladi. Sa-
noat tovarlari industrial xaridorning ishlab chigarish jarayoniga
kiritilgan bho'lib, shu sababdan, strategik ahamivat kasb ctadi.

Sanoat tovarlari, ko'pincha. turli magsadlarda go’llaniladi,
ular shu jihati bilan har doim maxsus magsadlarga mo*ljallangan
iste'mol tovarlaridan farg giladi.

Sanoal marketingining 0°zign xo0s xususiyatlari shundan ibo-
ratki, .sanoat talan™ tushunchasi ,sanoat zanjirt'® tushunchasiga
bog'ligdir. Sanoat zanjiri ishlab chigarishning barcha bosgichlarini
o'z ichiga oladi, bu bosqichlar xomashyoe materiallan iste’mol-
chining pirovard talabini gondirishga vetkaziladi. Har bir firma
uchun tarmoglar iverarxivasi mavjud bho'lib, ular firma uchun
vo mijoz, yoki yetkazib beruvehi botladilar. Sanoat buyurtma-
chisining strategik kuchi, birinchi navbhatda, o'z a’zo bo'lib tur-
gan zanjirdagi pirovard hozorni oldindan bilish va uni nazorat gila
olish gobilivatiga bog'lig bo'ladi,

O'z-o‘zidan tushunarliki, tafab zanjiri bir gator hollarda
bundan ko'ra uzunrog va murakkabrog bo lishi mumkin, Ushbu
ro'yxat (o'liq bo'lmasa-da., guvidagi xususivatfarni gavd etib
@ 'tish mumkin:
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» Birinchi transformatsiya. Buyumlarning yarim fabrikatlariga
aylantirilgan, gayta ishlangan materiallar, masalan, po‘lat balka-
tar, listlar, kimyoviy moddalar, teri va shu kabilarga bo*lgan talab.

o Pirovard transformatsiva. Yanada murakkab gayta ishlanadi-
gan mahsulotlarga aylantiritadigan birlamchi mahsulotlarga
bo'lgan talab. Masalan, xomashyo — metall listlarni zanglashga
chidamli. borvalgan metallga aylantirish.

» Birinchi qo‘lanish. Murakkabrog buyumlarni yasashda ish-
latiladigan, boshga mahsulotlarning 1arkibiy gismi bo*lgan vaku-
niy mahsulotlarga bo'lgan talab. Masalan, avvaldan boyalgan
metall list radiatorlar tayyorlashda qo’llaniladi, simlardan radial
pokrishkalar tayyortashda foydalaniladi.

s Yakuniy go*llanish. Pirovard talabni qondiradigan tovarlarni
tayvorlash jaravoniga kiritilgan tugaliangan mahsulotlarga ho'lgan
talab, Masalan, pokrishka va batarevalar avtomobillarning tar-
kibiga, clekir motorlar sovitgich va kompyuterlarning tarkibiga
kiradi.

s Yigtish. Birgalik vaxiit tizim yoki maymuani tashkil giladigan
turli xil tovariarga bo'lgan talab. Masalan, radiatorlar boshqa
mahsulotlar bilan birgalikda isitish tizimini tashkil giladi. Xuddi
shuningdek. jamoat transporti tizimi, masalan, metropoliten
goyatda ko p sonli wrli-tuman tovarlarni o'z ichiga oladi.

Zanjirni tashkil giluvchi ketma-ket talabga qo*shimcha ravish-
da, talabning  ko'ndalang® shakli ham mavjud bo'lib, bu kapital
asbob-uskunalarga. sarflanadigan materiallarga (yoqilg‘i, upa-
kavka, idora tovarlari va hokazokar) va xizmatlar (profilaktika va
remont, ishlab chigarish va boshgaruvni ta’mintash, professional
xizmatlar) bo‘lgan talabdir,

Shu tariga, ishlab chigarish zanjirining boshida turgan sanoat
firmasi oxir-ogibatda firma uchun tatabni belgilovchi mustaqil ta-
labning keima-ketligiga duch keladi. U buyurtmachining ikki xil
toifasi bilan: bevosita buyurtmachilar va buyurémachilarning
buyurtmachilari bilan ish ko‘radi. Firma faol marketingdan foyda-
langanda bevosita mijozlarning, oralig (vositachi) mijozlaming va
zanjit oxiridagi pirovard talabni ifodalovchi buyurtmachilarning
talabini hisobga olishi lozitmn.

Xarid markazining tarkibi va roli. Sunoat firmasida xaridga oid
eng muhim gqarorlar, odatda, xarid gurohi yoki xarid markazi
deb ataladigan kishilar guruhi tomonidan qabul qilinadi. Xarid
markazi xarid vazifataridan ko'zlangan magsadlami amalga oshirish
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uchun harakat giladigan kishilardan tarkib topadi. Xarid marka-
zining tarkibi gabul qgilinayotgan qarorlarning muhimligiga garab
o‘zgarib turadi va bir yoki bir necha kishi bajaradigan beshta vazi-
fani o'z ichiga oladi.

Xaridor — rasmiv huqugqga ega bo‘lib, mugobil savdo marka-
lari va yetkazib beruvchilamni tanlash uchun javobgardir, shu-
ningdek, u xarid shartlarini aniglash va kontraktlar bo‘yicha mu-
zokaralar o‘tkazish uchun ham mas’uldir. Odatda, bunday
funksiyalarni ta’minot menejeri bajaradi.

Foydalanuvchi — tovardan foydalanuvchi, masalan, ishtab
chigarish muhandisi yoki axborot xizmati ko'rsatish bo'yicha
mas’ul shaxsdir. Qdatda, foydalanuvchilar xarid qilinadigan to-
varlarni bahoelashda eng yaxshi imkoniyatlarga egadirlar.

Nufuzli shaxs tovarlarni tavsiva giladi, texnik talablarni va tan-
lash mezonlarini belgilavdi. Bu toifaga tadqgigotchi-muhandislar,
konstruktorlar, ekspert va maslahatchilarni kiritish mumkin.

Mabhsulotlami tanlashda yakuniy huquqg va mas’uliyatlar qaror
gabul giluvchi shaxs zimmasiga yuklapadi. Muhim xaridlarda bu
funksiyani firma rahbarivati amalga oshiradi.

» ,Darvozabonlar® — guruhning axborot ogimiarini sara-
lovchi va xarid jarayoniga bilvosita ta’sir ko‘rsata oluvchi a’zo-
laridir.

Xarid markazining tarkibi xarid bosqichiga va gabul gilinayot-
gan qarorlarning murakkabligi va mavhumligiga garab o‘zgarib
turadi (2.1-jadvalga garang). Bunda uch xil vazivaini ko‘rsatish
mumkin:

— yangi vazifa. Buyurtmachi tashkilot uchun yangi tovarlar
sinfiga mansub yangi tovarni xarid gilish;

— takrorily xaridning o‘zgarishi, Muammo va tovar ma'lum,
ammo xarid vazivatining ba’'zi elementlari o‘zgargan;

— takroriy xarid. Firma foydalanishda ma'lum bir tajribaga ¢ga
bo‘lgan, hech ganday o‘zgarishlarga uchramagan, ma’lum to-
varni xarid qilish.

Dastlabki ikki holda xarid markazining funksivalari to'liq
amalga oshiriladi. O*z-o°zidan ravshanki, vetkazib beruvchi xarid
jarayonining barcha ishtirokchilarini aniglab olish muhimdir,
chunki u kommunikatsiva siyosatining magsadlarini belgilab oli-
shi lozim. Shuningdek, ushbu ishtirokchilarning o'zaro ganday
munosabatda bo‘lishini va ularning motivatsiyasi qanday ekan-
ligini aniglash ham muhimdir.
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2. I-fadval
Qaror gabul gilish bosgichlari va xarid markazining roli

Xarid markazining tarkibi
Xarid
jarayonining foydala- nufuzli Xari- hal Lgdarvo-
bosgichiari nivehi shaxs dor qilivehi | zabon*
shaxs

Ehtivojiarni
aniglash

Talablarni
shakllantirish

Yetkazib
beruvchilami + +
gidirish

Takiiflami
haholash

Yetkazib
beruvchilarni + + +
tanlash

Ish ko'r-
satkichlarini
baholash

Sanoal xaridorining wmumiy chtiyvoji beshta ahamivatli omil-
lar asosida ifodalanisht mumkin:

— Texnika. Tovarni o'z funksivasiga mos kelishi: tovar sifati va
ushbu sifatning bargarosligi.

— Moliya. Narx bo'vicha ragobatbardoshlik, transport xara-
jatlari, o‘rnatish va xizmat ko'rsatish xargjatlari, to‘lov shart-
lari, yetkazib berishm ishonchliligi va h. k.

— Ko'maklashish. Sotuvdan keyingi xizmat, o'matish va ish-
latishga yordam ko‘rsatish, texnik yordam ko'rsatish, xizmat gi-
lish va h. k.

— Axborot, Kommunikatsiva, malakali savdo xodimi, yvangi
tovarlarga kirish ustuvorligi, o‘rgatish, biznes-razvedka va h. k.

— ljtimoiy psixologiva. Yaqin insoniy o'zaro munosabatlar,
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tashkiliy shakining mos ketishi, savdo markasining yoki komi-
paniyaning obro‘-¢'tibori va h. k.

Yuqorida ko‘rsatilgan omillar xarid markazining ehtivojini anig-
lashda muhim ahamiyatga egadir.

= "'"1
] ?}I Savol va topshiriglar

Ehtiyof, xohish, talab o‘rtasidagi farglarni tushuntirib bering,

Ehtiyojning qanday turlarini bilasiz?

Muarketingni sun’iy ehtivojlar varatishda ayblagan Gelbreyining

tanqidi ganchalik jiddiy?

. AMaslou bo'yicha ehtivojlar tipologivasining masmuni nimadan

iborat?

5. Yakka va sanoat xaridorlarining ehtivojlari tarkibini taggoslab., ular
o'rtasidagi o'xshash va fargli tomonlarni aniglashga harakat gilib
ko*ring.

6. Yuksak texnologivali rovarlar ishlab chigaruvchi firmaning xarid
markazidagi har bir a’zoning ehtiyoilari tarkibini tavsiflab bering,

7. Xarid markazining o' rmi va roli mimadan iborat?

W=

=

. A!
{ /T\ v 3-§. BOZORNI SEGMENTLASH ORQALI
VTT” f EHTIYOJLARN] TAHLIL QILISH

3.1. Makrosegmentlarni tahlil gilish

Firma tomonidan qabul gilinadigan strategik garotlardan
biri — bu ragobatli kurash olib boritmogchi bo'lgan bozorni tan-
lab olishdir. Bozorni tanfash bozor ehtivojlari, xulg-atvor va
motivatsion tasniflari o‘xshash borlgan iste 'molchilardan tashkil
topgan gismlarga ajratishni ko' zda tutadi. Bu tarkibiy gismlar firma
uchun gulay marketing imkontyatlarini vujudga keltiradi. Firma
butun bozorga yuzlanishni afzal ko‘rishi, e’tiborni o'z asosiy bo-
zori doivasidagi bir yoki bir necha maxsus segmentlarga garatishi
mumkin.

Ushbu rasmdan ko'rish mumkinki, bozorni segmentiash
bosqichi 5 ta bir-biri bilan bog'liq bo*lgan quyidagi bosqichlarni
o'z ichiga oladi:

s segmentiash sohasini aniglash;

¢ segmentlash mezonini o'rnatish;
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Segmentlash sohasini

aniqlash Gh

Segmentlarning Segmentlash
strategik ahamiyati mezonlarini o' rnatish
Aniq segmentlash Segmentlarni
strategiyasi aniglash

~=_7

3.1-rasm. Bozorni segmenttash bosqichlari.

« segmentlarni aniqlash;
« aniq segmentlash strategiyasi;
» segmentlarning strategik tahiih,

Segmentlashning asosiy magsadi — bozordagi harakatlarni
o‘rganib, ularning maodelini va kelajakdagi talab ehtiyojlarini
tasavvur qilishdan iborat. Hozirgi ragobatda yutib chigishning
asosiy sharti, yangi yuqori sifatli tovar va kompieks servis texnika
xizmatlarini hamda samarali sotish usullarini go'llashdan iborat
ho'lib qoldi. Ana shu talablar asosida marketing strategiyasining
ustuvor turi iste’molchilarni o‘rganish, o'z navbatida, bozorni
segmentlashdan boshlanadi, chunki bozor bir xil sub’ektlardan
tashkil topgan emas. Asosiy bozorni bunday bo'laklarga ajratish,
odatda, ikki bosqichda amalga oshiriladi. Bu ikki bosgich esa bo-
zommi bo'lishning ikki iurli xil darajasiga to‘g'ni keladi.

Makrosegmentlash deb ataluvchi birinchi bosqgichning vazifa-
si ,tovar bozorlari“ni aniglashdan iborat bo‘lib, mikrosegment-
lash deb ataluvchi ikkinchi bosgichda esa ilgari aniglangan har
bir bozor ichida iste’'melchilarning ,.segmentlarini“ ajratib olish
magsad qilib olinadi. Asosiy bozomi bunday chizmasini tuzib ol-
gach, firma har bir tovar bozorn yoki segmentning jalb qiluy-
chanligini va o‘zining ragobatbardoshligini baholay boshlayd:.

Makrosegmentatsiyada bozorlarni hududlar, mamliakatlar
bo'yicha ularning sanocatlashuviga garab bo‘lish nazarda tutiladi,
Ko‘pchilik bozorlarda barcha mijozlarni birgina tovar yoki xizmat
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vordamida ganoatlantirish amalda mumkin emas. Turl iste’-
molchilarning istaklari va qizigishlart xilma-xil bo‘ladi. Bu xilma-
xillik xariderlarning odatlari va ehtivojlarida asosiy tafovutlarning,
taklif gilinayotgan tovar va xizmatlardan, ular gidiradigan man-
faatlarning bir xil emasligidan kelib chigadi. Industrial jamiyat-
larda xaridorlar ko proq ,ortacha* xaridorga mo‘ljallangan to-
varlar bilan ganoatlanishga moyil! bo‘ladilar. Ular o‘zlarining
maxsus muammolariga moslashtirilgan vechimlarni gidiradilar.
Firmalar istigbolda kutilayotgan bunday o*zganshlar tufayli om-
maviy marketing strategiyasini tashlab, gat'iv vo naltirilgan stra-
tegiyalar tomoniga o'tishga majbur bo‘ludilar. [ste’molchilarning
magsadii guruhlarini aniqlash aynan segmentlash jarayonining
o'zi ho'lih, u asosiy bozorni talablar va xaridorlarning odatlan
jihatidan bir jinsli bo'lgan gismiarga ajratadi. Segmenttash jarayo-
ni firma uchun strategik ahamiyatga egadir, chunki uning natija-
sida firmaning faolivat ko rsatish sohasi va tanlangan bozorlarda
muvaffagivatga erishishning hal giluvcehi omillan aniglanadi. Bo-
zorni segmentlarga ajratish — firma ega botiishi kerak bo‘lgan eng
asosiy gobiliyatlardan biridir.

»Qarorlar” termintarida asosiy bozorning ta’rifi. Bozormi seg-
mentlarga ajratish strategivasini amalga oshirishni firmaning mis-
sivasini aniqlashdan boshlash lozim. Ushbu missiva uning
iste’molchiga vo'naltirilgan istigboldagi roli va asosiy funksiyasini
tavsiflaydi. Bu yerda uchta asosiy savolga javob topish lozim.

— Biz qanday biznes bilan shug ullanvapmiz?

— Biz ganday biznes hilan shug'ullanishimiz kerak?

— Biz ganday biznes bilan shug ullanmasligimiz lozim?

Bu savollarga bozor sharoitlarida javob topish uchun biznes-
ning ta'rifini texnik atamalar yordamida emas, balki umumiy
tushunchalar orgali, ya'ni iste’molchini gonigtiradigan ,.qaror-
lar* atamalarida ifodalash lozint.

Avval avtib o‘tilganidek, buning uchun quyidagi tamoyillar-
dan kelib chiqish lozim:

— xaridor uchun tovar — bu shu tovar olib keladigan foy-
dadir;

— hech kim tovarni o‘z-o'zicha sotib olmaydi. Bu yerda xiz-
mai ko‘rsatish yoki muammoni hal gilish tatab qilinadi;

— turli texnologivalar ham bir xil yechimni tzklif gilishi
mumkin;
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— texnologiyalar tez o'zgarib bormoqgda, asosiy ¢htivojlar esa
avvalgidek golib kelmogda.

Aynan mana shuning uchun bozorga yo‘naltirilgan firma
uchun o'z biznesini tovar terminlari bilan emas, balki jinsdosh
ehtiyoj atamalari orgali ifodalab olish muhimdir. Buni strategik
tahlil jarayonining boshida amalga oshinsh magsadga muvofigdir.
Asosiy bozorni aniglashga bir necha xarakterli misollarni kelti-
ramiz;

— . Perbit Interneshnl” firmasi tomlar uchun qoplamalar
bozorida faolivat ko'rsaradi va bitumli plyonkalar ishlab chigaradi.
Kompaniya o'z bozorini quyidagicha reklama giladi: ,.Biz eksklyu-
ziv distributeriar va matakali goplamachilar bilan hamkoriikda
tomiarning suv o '‘thazmasligini kafolatiaydigan mahsulor sotamiz “,

— LOtis Eleveytor" (Otis Elevator) kompaniyasi bir-biriga
chambarchas bog'liq bo‘lgan ikki bozorda faolivat ko‘rsatadi: a)
liftlar, eskalatorlar va harakatlanuvchi trotuarlami ishlab chiqa-
rish va o'rnatish; b) o'rnatilgan asbeb-uskunalarga xizmat
ko'rsatish. Kompaniya o'z bozoriga shunday ta’rif beradi: ,,Biz-
ning biznes — odamlarni va materiallarni vertikal va gorizontal
vo'nalishda gisga masofalarga tashishdir. Bizning liftlarimiz shun-
day yaxshi ishlaydiki, kishilar ularning ishlayotganini sezmaydi-
lar. Bizning vazifamiz — sezilmaslikdir®.

Aslida, biznesning ta'rifi — amaliy ko'rsatmalar berish
magsadida vetarlicha anig atamalar yordamida ifodatanishi kerak,
ayni paytda, bu atamalar ijodiy yondashuvni rag‘batlantirish
uchun, masalan, ishlab chigariladigan assortimentni kengayti-
rish imkoniyatlari voki oraliq tovar sohalarini diversifikatsiya-
lash uchun vetarlicha keng gamravli bo'lishi kerak.

Asasiy bozorni koansepinalizaisiyalash. Eybellning fikricha,
asosiy bozor gquyidagi uch mezon bo'yicha ta’riflanishi mumkin:

- ganday ehtiyoijlar, funksivalar yoki funksivalarning kom-
binatsivalarini gondirish kerak (.nima?")?

— ehtiyojlari gondirilishi kerak bo‘lgan iste’molchilarning
qganday turhi guruhlari bor {.kimni?")?

— bu funksiyalarni bajara oladigan ganday texnologiyalar
mavijud (,qanday?"}!

Buni uch o‘lchamli tizim ko‘rinishida tasvirlash mumkin.

Ushbu tizim asosida segmentlash jadvalini qurish uchun har
bir holatda bu uchta mezonni tavsiflaydigan mezonlarni belgilab
olish kerak (3.2-rasm).
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1 Ehtiyojlarning funksiyasi
~Nima?*“ gondirilmoqda?

Iste’moichilar guruhi
Texnologiyalar ~-Kim?“ qonigish hosil gilmogda?
Ehtiyojlar R
~Janday?”

gondirilmoqda?
3.2- rasm. Asosiy bozorning mezounlari.

Funksiyalar yoki funksiyalarning kombinatsiyalari. Bu yerda gap
tovar yoki xizmat bilan qondirish kerak bo‘lgan ehtiyojlar haqgida
bormogda. Bunday funksiyalarga uylarning ichki jihozlanishini,
xalgaro yuk tashishni, tomning suv o‘tkazmasligini, zangdan
himoyalash, tishlarni tozalash, chuqur va yuza burg‘ulash, tibbiy
diagnostika va shu kabilarni misol gilib keltirish mumkin.

Funksiyalarni shu funksiya bajariladigan usullar (va’ni texno-
logivalar) bilan adashtirib yubormaslik kerak. , Funksiyalar® va
~fovdalar® o'rtasidagi farq, ayniqsa, tor sohadagi funksivalar voki
ularning kombinatsiyalarida har doim ham anig ko*rinib turaver-
mayvdi. Masalan, tishlamni tozalash va ularni turli kasalliklardan
himovalash, gazgoqga garshi shampunlar va hokazo. Demak,
funksiyalarga iste’molchilarning turli guruhlari gidirayotgan foy-
dalar to'plami sifatida ham ta’rif berish mumkin.

Iste ‘molchilar guruhlari. Potensial iste’'molchilaring turli gu-
ruhlarini ajratishda eng ko‘p go‘llaniladigan mezonlar quyida-
gilardan iborat; oila yoki tashkilot, ijtimoiy-iqtisodiy sinf, ge-
ografik hudud, faclivat turi, firmaning moliyaviy imkonivatlari,
texnologik saviya, pirovard mahsulotlarning ishlab chigaruvchisi
yoki iste’molchisi, xarid markazi va hokazo.

Makrosegmentlashda, aynigsa, sanoat tovarlari hagida gap
ketganda, fagat umumiy xarakteristikalar hisobga olinadi. Iste’mol
tovarlari uchun ko‘pincha yosh guruhlari, qgidirilavotgan fovdalar,
xulq-atvor yoki turmush tarzi kabi torroq mezonlar talab qgilinadi.
Ularni aniglash esa mikrosegmentlashning vazifasidir.

Texnologivaiar. Bu yerda xilma-xil funksiyalarning bajarilishini
ta’minlovchi ,nou-xau® shaklidagi turli texnologivalar ko‘rib

46



chigiladi. Masalan, uy-joylarning shinamlik funksiyasi uchun
bo‘voglar yoki gulgog‘ozlar, tovarlarni xalgaro tashishlar uchun
avtomobil, havo, temir yoki dengiz yo'llari, tomlarning suv
o‘tkazmaslik uchun bitum yoki plastmassa plyonkalar, tibbiy di-
agnostika funksiyasi uchun rentgen nurlari, ultratovush va kom-
pyuter tomografiyasi va hokazolar.

Yugorida aytib o‘tilganidek, texnologik mezonlar dinamik
bo'lib, mukammalroq texnologivalar vaqgt o‘tishi bilan hozirgi
ilg'or texnologiyalarning o'rnini egallaydi. Buni tibbiy diagnos-
tikada yadro magnit rezonansi, axborot vzatishda elekiron
pochta, teletaypga nisbatan esa faks misolida ko‘rish mumkin.

Asosiy bozorning wuzilishi. Bayon etilgan yondashuvdan foyda-
langan holda, biz uch xil strukturani — .tovar bozori®, ,bo-
Zor” va ,.sanoat tarmog'i“ni farglay olamiz.

Tovar bozari — iste’molchilar guruhi va muayyan texnologiya-
ga asoslagan funksiyalar majmuasining kesishmasida joylashgan,

Bozor — iste’molchilarning bir guruhi va bir funksiyvani ba-
jarish uchun mo'ljallangan texnologiyalar majmuini gamrab
oladi.

Sanoat tarmog i — texnologiya bilan (u bilan bog'liq funksiya-
lar yoki iste’molchilar guruhidan gat’iy nazar) belgilanadi.

Bundan asosiv bozorga berish mumkin bo‘lgan va har biri
o'zining afzal tomonlari va kamchiliklariga ega bo‘lgan uch xil
ta’rif kelib chigadi.

«Sanoat tarmog’i* tushunchasi eng an’anaviy tushuncha bo‘l-
sa kerak. Ayni paytda, u biz uchun eng kam darajada to'g'ri kela-
di, chunki u bozor talabiga emas, taklifga yo‘naltirilgan. Shu bilan
birga, ko‘rinib turibdiki, u bir-biri bilan mutlago bog‘liq
bo‘lmagan xilma-xil funksivalar va iste’molchilar guruhlarini
gamrab olishi mumkin.

Masalan, uy jihozlarn tarmog'i, qisqa te'lginli pechlar va daz-
mollar, ya'ni xaridorlar xulg-atvori tavsifnomalari va o*sish salo-
hiyvati nugtayl nazaridan garaganda, mutlago turlicha bo‘lgan
ikki tovami o'z ichiga olishi kerak.

Binobarin. bu tushuncha, ko‘rib chiqilayotgan funksiyalar va
iste’moeichilar guruhi fagat yuqori darajada bir jinsli bo‘lgan
taqdirdagina qiymatga cgadir. Shuni gayd qilib otish lozimki,
amaliyotda tarmoq konsepsiyasiga murojaat gilinishi mugarrardir,
chunki sanoat va xalgaro savdo sohasidagi statistik ma’lumot-
larning ko*pchiligi aynan shu mezonga asoslangan.
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«Bozor” tushunchasi asliy ehtivoj konsepsiyvasiga juda yaqin-
dir va shu yo‘] bilan bir funksiva uchun mo'‘ljallangan turli tex-
nologiyalarning bir-birining 0°rnini bosa olishini 1a’kidlaydi. Tex-
nologik innovatsiya bozorning mavjod chegaralarini mutlaqo
o‘zgartirib yuborishi mumkin. Asosiy bozorning bunday ta'rifla-
nishi o‘rinbosar texnologivalarni kuzatib borishni yengillashiira-
di. Bu verda asosiy qivinchilik shundaki, nazorat gilinishi kerak
bo'lgan texnologiyalar g ovatda xilma-xil bo'lishi va, ayni payt-
da, bir-bindan juda vzog bo'lishi mumkin.

Yana sanoat binolari va uy-joylarning ichki bezaklariga
gayiamiz. Bu verda gulqogozlar, bo'voglar v devoriy matolar
mugobil texnologivalardir. Gap bir xil funksivani bajaruvchi,
ammo bir-biridan mutlago farg giluvchi tarmoglar to g risida
bormogda.

wBozor* tushunchasiga murojaat qilish strategik tahlilning
yo'nalishini aniglash, hamda tadqigot ishlanmalarning yo'nalish-
larini tanlashda aynigsa muhimdir.

» 1ovar bozori* tushunchasi eng katta marketing yo'nalishiga
egadir. U, _strategik biznes-biclik* tushunchasiga mos keladi
hamda talab va taklifning anig ckanligiga juda vaqin darajada javob
beradi. Bozorning bu ta’rifidan avtomatik ravishda firmaning o'z
strategik xatti-harakatlaridagi to‘rt hal giluvchi elementi kelib
chigadi:

— ehtiyojlarini gonigtirish kerak ha‘lgan xaridorlar;

— bu xarnidorlar gidiravotgan foydalar to'plami;

— yengib o'tish kerak bo‘lgan ragobatchilar;

— sotib olish va o'zlashtirish kerak bo‘lgan resurslar.

Asosiy bozorning shu tarzda tovar bozorlariga ajratilishi bozor-
larni tanlash bo‘yicha garorlar qabul qilish va tegishli tashkiliy
struktura uchun asos bo‘lib xizrmat qiladi. Bu tushuncha bilan
bog‘lig ba'lgan qiyinchilik ko‘pincha tegishli bozorning kattalik-
larini o‘lchash muammosidan iborat bo‘ladi: rasmiy statistik
ma’lumotlar bozorlarga emas, tarmoqlarga asoslanadi.

Yangi segmentlarni qidirish. Makrosegmentlashning bayon
qilingan tahlili, ayni paytda, yangi potensial segmentlarni topish
imkonivatini beradi. Bu magsadda quyidagi savollarge javob
topish fovdalidir:

— talab qilinayotgan funksivalarni bajarish uchun bhoshqa
texnologiyalar mavjudmi?

-— takomillashtirilgan tovar qo‘shimcha funksiyalarni bajara
oladimi?
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— o'xshash ehtivojlar yoki funksiyalarga ega bo'lgan boshga
xaridorlar guruhlari  bormi?

— ba'zi xaridorlarning ehtivojlarini funksiyalar sonini ka-
mavtirgan holda {(masalan, mos ravishda, narxlarni pasaytirib)
yaxshirog gondirish mumkinmi?

— funksivalar, tovarfar yoki xizmatlarni bir butun, vaxlit
holda sotishga yarogli (gisqartirilgan yoki kengaytirilgan} vangi
to*plamlari bormi?

Yangi segmentlash usulining topilishi firmaga o'z ragiblari ol-
dida kuchii ragobatli ustunlik keltirishi mumbkin,

Asosiy bozorni gamrab olish strategivasi. Bozorni gamrab
olish strategivasi har bir segmentga nisbatan jalh giluvchanlik,
raqobatbardoshlikni tahlil gilish asosida tanlanadi. Firma bozorni
qamrab olishning turli strategivalarini ko‘rib chigishi mumkin.

Kaonsentratsiva yoki folustanish strategivasi: firma tovar bo-
zori, funksiva yoki iste’molchilar gurnhiga nishatan o'z faolivat
schasini tor darajada belgilaydi. Bu — bozorda, aniq belgilangan
sphada. yugori ulushni cgallashga intilayotgan mutaxassisning
strategivasidir.

Funksional mutaxassisning strategivasi: firma bir funksiyada ix-
tisostashishni afzal ko‘radi, birog shu funksivaga, masalan, sa-
noat tovarkirint omborlarga joylashtirish funksivasiga giziggan
barcha iste 'molchilar guruhlariga xizmat ko'rsatadi.

Mijoz bo'yicha ixtisostoshish strategivasi: firma mijozlarning
ma’lum bir toifasiga (kasalxonalar, mehmonxonalar) ixtisos-
lashishini, o'z mijozlariga keng assertimentii tovarlarni, qo*-
shimcha yoki o'zaro bog'liq funksivalarni bajaradigan asbob-
uskunalar majmualarini raklif giladi.

Sefektiv ixtisoslashish strategiyasi: bir-biriga bog'liq bo'imagan
turli bozorlarga, turli xil tovarlarni chigarish; bu diversifikatsiva-
lashga garatilgan stratcgiyadir.

To'lig gamrab ofish strategivesi: iste’'molchilarning barcha gu-
ruhlarini gonigtiradigan to'lig assortimenti taklif qilinadi.

Ko*pchilik hollarda, hozorni gamrab olish strategivalan fagat
ikki jihatdat: funksiyaiar va iste’'molchilar gurube jihatidan ifo-
dalanishi mumkin, chunki. odatda, firma mugobil texnologiva-
lar mavjud bo'lsa ham, fagat ma’lum bir texnologivagagina ega
bo'ladi,

Quyidagi misolni ko'rib chigayhik. Ma’lumki, shinni (jem)
eritiigan pishlog va shokolad pastasi bitan bevosita raqobatdadir.
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Ushbu uch sektordagi ishlab chigarish talabiari bir-biridan kes-
kin farq qilsa-da, mcvalarni qayta ishlash sektorida faollik
ko'rsatayotgan firmalarning birortasi oraliq sektorlarda sanoat
korxonaiariga ega emas.

Agar asosiy bozor turli texnoiogiyalarni ham o'z ichiga olsa,
bozorni gamrab olish strategivasiga .,texnologiyani~ o‘lchash
hamn kiradi, masalan, tibbiy diagnostika bozorida ,Jeneral elek-
1rik" (General Electric) firmasi mavjud texnologiyalarning bir
necha xiliga egadir.

Turli ragobatchilar o'z asosiy bozorlarini har bir sektorda bir
xilda aniglamasligi mumkin. Biror-bir tovarga ixtisoslashgan firma
ayni shu tovarga gizigadigan mijozlarning ma’lum bir toifasiga
ixtisoslashgan ragobatchiga duch kelisht mumkin. Birinchi rago-
batchi ozining ishlab chigarish hajmini hisobga olgan holda ik-
kinchi ragobatchiga nisbatan harakatiarda ustunlikka ega bo‘lishi
mumkin, ayni paytda, ikkinchi ragobatchi savdo-sotiq va mijoz-
larga xizmat ko‘rsatish sohasida samaraliroq ishlashi mumkin.

Asosiy bozorning evolutsiyasida texnik taragqivotning bosimi
ostida va iste’'mol odatlarining o‘zgarib turishi natijasida, yugori-
dagidek, ta’riflangan tovar bozorlari bargaror bo'la olmaydi, bi-
roq quyvidagicha uch toifaga ajratish mumkin bo'lgan yo'na-
lishlarda rivojlanish davom etadi.

Iste’molchilarning yangi gurvhlarini go‘shib olish hisobiga
kengayishda tovar asta-sekin iste’molchilaming vangi-yangt gu-
ruhfarint o‘ziga jalb giiib boradi, bozorni qamrab olish darajasi
ortib boradi. Masalan, shaxsiy kompyuterlar o'rta ta’lim sohasiga
tobora kirib bormogda.

Yangi fanksiyalar hisobiga kengayishda csa, yangi tovarlarning
paydo ba'lishi ilgari turlicha bo*lgan funksivalarni birlashtirmoq-
da, masalan, hozirgi telefoniar faks, nusxa ko‘chirish gurilmasi
va avtomat javob beruvchi funksiyalarni o'zida mujassamlashti-
radi.

Texnologiyaning o‘rmini bosish. Ma’lum bir iste’molchilar
guruhiga mo'Hallangan ma’tum bir funksivalar endilikda yangi,
mukammalrog texnologiyvalar vositasida amalga oshirilmogda.
Masgalan, bosma materiallarni tarqatish hozirda elektron pochta
yordamida amalga oshirilmoqda.

Ushbu o‘zgarayotgan kuchlar va ular ta'siri ostida tovar bo-
zorlarining kengayishi jalb qiluvchanlikni baholashning hal gqi-
luvchi mezoni bo'igan hayot sikiini ham o‘zgartirmogda.,
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3.2. Mikrosegmentlar tahlili

Mikrosegmenilashning vazifasi makrosegmentlovchi tahli
bosgichida aniglangan tovar bozorlarining ichida xilma-xil ehti-
yojlarni batafsil tahlilini amalga oshirishdan iboratdir. Ta’rifga
ko'ra, ma’lum bir tovar bozoriga mos keluvchi iste’'molchilar
birgina asosiy funksiva bilan, masalan, soatlar hagida gap ketgan-
da, vagtni o‘lchash masalasi bilan qizigadilar, Shunga garamay,
ular gidirilayotgan funksiyaga yoki unga hamroh bo‘lgan qo‘-
shimcha xizmatlarga nisbatan turli xil maxsus ko‘rsatkichlar yoki
afzalliklarni kutayotgan bo‘lshlari mumkin.

Segmentatsiya va differensiatsiya tushunchalarini adashtirib
yubormaslik kerak. Differensiatsiya — bu ikki xil darajadagi xilma-
xit tovartarga tayanuvchi: a) bir xil turdagi tovarlar bo‘yicha
raqobatchilar o‘rtasida va b} bir ishlab chigaruvchining turli seg-
mentlarga mo‘ljallangan tovarlari o*rtasidagi tafovutlarni angla-
tovchi tushunchadir.

Chemberlen o'‘zining monopolistik ragobat haqidagi klassik
asarida differensiatsiyaga quyidagicha ta’rif bergan:

»Agar bir sotuvchining tovarlarini (yoki xizmatlarini) boshqa
sotuvchining tovarlaridan (yoki xizmatlaridan) farglash uchun
gandaydir ahamiyatli asos mavjud bo‘isa, bu tovarlar sinfi diffe-
rensiyalangan hisoblanadi. Bunday asos xaridorlar uchun ganday-
dir ahamiyat kash etar ekan, v aniqg yoki mavhum bo'lishi muim-
kin va u bir tovarming boshqgasidan afzal ko'rilishiga olib keladi®.

Shunday qilib, agar iste’moichilar tovarlarni turlicha deb
o‘ylasalar, ya'ni o'z muammolarining yechimlarini turlicha deb
tasavvur gilsalar, bu tovarlar differensiatsiyalangan bo'ladi.

Differensiatsiva — tovarlaming xilma-xilligiga asoslangan bo‘l-
sa, segmentatsiya — bozorni tashkil qiluvchi potensial xaridoriar
ehtiyojlariga asoslangan. Iste’molchilar bir jinsli emasliklari tu-
favli firmalar o‘zlarining har bir segmentdagi takliflarini yangi-
lashga majbur bo‘ladilar. Qdatda, segmentatsiva — bozorni bo‘-
laklarga ajratish deb garaladi.

Shunday gilib, differensiatsiya — takliflar xilma-xilligini yori-
tib beruvchi, segmentlash — talablar xilma-xilligini yoritib be-
ruvchi konsepsiyadir.

Mikrosegmentlash 10rt asosiy bosgichdan iborat:

— segmentlovchi tahlil: tovar bozorlarini tovarning fazilatlari
nuqtayi nazaridan bir jinsli va boshga segmentlardan farq giluvchi
segmentlarga ajratish;
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— magsadli segmentlarni tanlash: firmaning vazifalari va
uning maxsus imkonivatdan kelib chiggan holda bir voki bir
necha magsadli segmentiarni tanlab olish;

— pozitsiyalashtirishni tanlash: har bir magsadli segmentda
potensial iste’molchilarning istaklarini va ragobatlar egallab tue-
gan pozitsivalarni hisobga olgan holda ma’lum bir pozitsivani tan-
lash;

— magsadli marketing dasturi: maqsadli segmentlarning tav-
sifnomalariga moslashtirilgan marketing dasturini ishlab chigish.

Bulardan kelib chiggan holda, marketing strategivasini amalga
oshirish quyidagi 3.3- rasmda keltirilgan,

Vazivat tahlili mavjud strategiyalarni tahrir gilishda. xuddi
shuningdek, vangi strategivalar ishlab chigishda zarurdir.

Marketing stratcgivasini amalga oshirishning birinchi bos-
qichi, ya'ni vaziyat tahlili — bozor imkoniyatlarini aniglashga.
bozor segmentini aniglashga, kompanivaning o'z kuchi va zaif
tomonlarini belgilashga imkon beradi. Bozor tahlilining natijalart
marketing strategiyasini ishlab chigish uchun asos bo'lib xizmat
qiladi.

Iste’mol bozorlari uchun birinchi bosgichda tovar bozorlarini
turli usullar yordamida bir jinsli segmentlarga ajratish mumkin;

— iste'molchilarning ijtimoiy-demagraiik tavsifnomalari aso-
sida {ijtimoiy-demografik yoki tavsifiy segmentlash};

Vaziyat tahlfili

Marketing W
strategivasini Marketing
ama]ga oshms‘:h strategiyasini
va uni boshyarish ishtab chiish
Marketing
dasturim ishlab
chiqish

3.3-rasm. Marketing strategiyasini amalga oshirish.
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— potensial iste’'moelchilarning tovardan qidirayotgan foy-
dalari asosida (foydalar bo*yicha segmentlash):

— faoliik, manfaatlar va fikrlar atamalanda tavsiflangan tur-
mush tarzi asosida (ijimoly-madaniy segmentlash);

— xarid paytidag! xulg-atvor xarakteristikalari asosida (xulg-
atvorga ko'ra segmentlash).

Bu segmentiash usullarining har biri o'zining ijobiy va salbiy
tomonlariga ega bo‘lib, ular quyida ko*rib chigiladi.

Ijtimoiy-demografik segmentlash — segmentlashning bilvosita
usulidir. U quyidagi gipotezaga asoslanadi: iste'molchilar qidi-
rayotgan afzalliklardagi farglarni aynan ijtimoiv-demografik 1afo-
vutlar belgilaydi.

Buni ko"pgina sektorlarda ochig-oydin ko'rish mumkin. Erkak
va ayollarning kivim-kechak, bosh kiyvimlar, pardoz, zargarlik
buyumlari kabi tovarlarga bo'lgan chtivojlari turlichadir, xuddi
shunday tafovutni voshlar va keksalar, daromadi yuqori va past
bo-lgan tabaqalar, shahar va gishloq aholisi o‘rtasida ham kuza-
tish mumkin. Shu tariqa, ijtimoiy-demografik mezonlar ehtiyoj-
larning indikatori sifatida foydalaniladi.

litimoiv-demografik segmentlashda eng ko'p go‘llaniladigan
ko*rsatkichlar iste’molchining yashash joyi, jinsi. voshi, daro-
madi, ijtimoiy sinfi kabi, rivojlangan mamlakatlarda oclish oson
bo‘lgan ma’lumotlardir. Amalda ijtimoiy-demografik segmentlash,
bir paytning o'zida ikki yoki uchta ko*rsatkichga tayanadi.

ljtimoiv-demografik segmentlashning foydaliligi. Bu usulda
ijtimoiy-demografik ko‘rsatkichlarni  o‘lchash osonligi tufayli
undan ko'proq foydalaniladi. Sanoati rivojlangan barcha mam-
lukatlarda igtisodiy va ijtimoiy axborotlarni statistika institutlart,
ijtimoiy sug‘urta organlar! kabi rasmiy manbalardan bevasita olish
mumkir.

So'nggt villarda rivojlangan mamlakatlarda jiddiy ijtimoiy-de-
mografik o‘zgarishlar yuz berdi. Ular ichida quyidagilarni ko'r-
satib o'tish mumkin:

— tug'ilish soni kamayvdi,

— o'rtacha umr uzaydi;

— ishlovchi ayollar soni ko'paydi;

— oila qurish kechika boshladi;

— ajralishlar soni ko‘paydi;

— to'lig bo'lmagan oilalar soni ko'paydi.

Bu o*zgartshlar turmush tarziga va iste 'mol shakllariga bevosita
ta’sir ko‘rsatadi. Ular bozorda yangi segmentlar yaratadi va, ayni
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paytda, mavjud segmentlardagi talablarni ham o*zgartiradi. Masa-
lan;

— bank xizmatlari, faol hordig chigarish, tibbiy xizmat ko‘r-
satishga nisbatan keksa yoshdagilar (65 yoshdan katta) segmenti;

— to'lig bo‘lmagan oilalar segmenti: bo‘ydoqlar, ajrashgan-
lar, bevalar;

— xarid qobilivati yuqori, ammo bo‘sh vaqti chegaraiangan
va ikki kishi ishlaydigan oilalar scgmenti,

- vaqtni tejashga yordam beradigan barcha tovar va xizmatlar-
g2a (mikroto‘lginli pechlar, varim tayyor ozig-ovqat mahsuiot-
lar, tez xizmat Ko'‘rsatish restoranlari) katta e’tibor beradigan
ishlovchi ayollar segmenti.

[jtimoiy-demografik ma’lumotlardan foydalanishdagi asosiy
yo‘nalishlar quyidagilardan iborat;

— segment yoki bozorning ijtimoiy-demografik yo'nalishini
aniglash:

-— tanlangan ijtimoiy-demografik guruhga ta’sir ko‘rsatish
ehtimoli katta bo'lgan kommunikatsiva vositalarini tanlash;

~ yangi tovarning potensial xaridorlarini aniglash;

— xaridorlar soniga garab, bozorni migdoriy baholash.

Ijtimoiy-demografik segmentlashning cheklanishlari. Bunda
asosiy e’tibor segmentning paydo bo‘lishini izohlovehi omiltarni
tahlil gilish emas, balki uni tashkil giluvchi kishilarga tavsif be-
rishga garatiladi. Mana shuning uchun ham ushbu segmentlashni
tavsiflovchi segmentlash deb ataladi.

Sanoati rivojlangan mamlakatlarda ijtimoiy-demografik seg-
mentlashning oldindan aytish imkoniyati pasayib boradi, chunki
ularda turli ijtimoiy sinflarning iste’mol uslublari tobora standart-
lashib boradi. Boshqgacha qilib aytganda, yugori daromadli guruh-
ga mansub kishilarning xulg-atvori o'rtacha daromadli kishilar-
ning xulg-atvoridan, albatta, fargli bo'ladi, degani emas. Shu-
ning uchun, xaridorlarning xulg-atvorini izohlash va oldindan
ayta olish uchun ijtimoiy-demografik segmentiashda go‘shimcha
ravishda tahlilning boshqga usullaridan ham foydalanish zarur.
Bundan tashqari, bunday segmentlash markalardan birortasini
tanlashda katta samara bermaydi. Bundan manfaatlarga ko‘ra va ijti-
moiy-madaniv segmentlash dolzarbligi kelib chigadi.

Foyda olish segmentatsiyasi— odamlar oladigan naflarning
har xilligidan kelib chiqadi. Foydalar bo'yicha segmentlashga
Yankelovich tomonidan bajarilgan soatlar bozorini segmentlash-
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ni misol qilib olish mumkin. U turli qadriyatga ega 3 ta turli seg-
mentni aniqladi.

— . T'ejamkor™ segmenti — bu guruh iste’molchilari arzon
nangdt yaxshi ishlaydigan soatlar sotib oladi, agarda ular 1 yil
davomida buzilsa, ular boshqasi bilan almashtiriladi (23 %).

— ,Chidamlilik va sifat segmenti® — bu guruh xaridorlar
uzoq muddat ishlaydigan, sifat yaxshi va chiroyli scatlarni sotib
oladilar va unga katta pul ta‘laydilar (46 %).

— .Simvelizm™ segmenti — bit guruh xaridorlar o'ziga xos
tabiatli, estetik va emotsional giymatga ega bo'lgan soatlar bilan
gizigadilar. Bularga obro'li markalan bo'lgan soatlarmi kiritish
mumkin (31 %).

Ijtimoiy-madaniy segmentlash xuddi naf olish va ijtimoiy-de-
mografik segmentatsiya kabi xaridorning tovarga bo‘lgan ehtiyoji
bir xil yoki shu guruhning o°zida boshgalar bo'lishini o'rganadi.
Bu yerda masala xaridorning qizigishi, fikr, faolligi. gadrivati
kabi hayot tarzini yaratishga garatiladi. Hayot tarzi bo'yicha seg-
mentlash psixografik segmentlash ham deb vyuritilib, motivatsiya
sohasida va yakka iste’mol jihatlari bo*yicha yana ham itgani siljishga
harakat giladi.

Xulg-atvorga ko‘ra segmentlash. Bozorni segmentlarga ajra-
tish uchun asos bo'lishi mumkin bo‘lgan holat — bu xarid pay-
tidagi xulg-atvordir. Bu holda quyidagi mezonlardan foydalanish
mumkin,

— Fovdalanuvchining magomi. Potensial foydalanuvchilar,
foydalanmaydiganlar, birinchi bor fovdalanayotganlar, munta-
zam va muntazam bo‘tmagan foydalanuvchilarni bir-biridan farg-
lash mumkin. Bu toifalarning har biri uchun turli xil kommu-
nikatsiva strategiyalarini ishlab chigish mumkin.

— Tovardan fopdalanish darajasi. Ko'pincha, mijozlarning 20
voki 30 foizi savdo hajmining 80 yoki 70 foizini ta’minlaydi. Firma
o'z tovartarini mayda, o'rta va yirik foydalanuvchilarning ehtiyoj-
lariga moslashtirishi mumkin. Yirik yoki mugim foydalanuvchilar
a'‘zlari uchun maxsus sharoitlar varatilishiga loyigdirlar.

— Befarglik darajasi. Takroran xarid gilinayotgan tovarlarning
iste’molchilarini shubhasiz sodig, nisbatan sodiq va sodiq
bo'lmagan iste’maolchilarga ajratish mumkin. Sodiglikni go'llab-
quvvatlash magsadida, masalan, ekskluzivlik uchun qulay sha-
roitlar yaratish yo'li bilan tovarlarni ilgan surish va kemmunika-
tsiya bo‘yicha choralar ko'rilishi mumkin. Mijozlarning sodigligini
ta’minlash — munosabatlar marketingining vazifasidir.
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— Marketing omilfariga sezgivlik. lste’molchilarning ma’lum
bir gurublari narx yoki maxsus takliflar kabt marketing o‘zga-
ruvchitariga nishbatan, ayniqsa, sezgirdirlar. Tovar ular kutga-
nidek bo'lishi uchun maxsus choralarni ko'rish, soddalashtiril-
gan ,markasiz" tovarlarni chigarish mumkin,

Xulg-atvorga ko‘ra scgmentlash, sanoat bozorlari uchun katta
ahamiyatga egadir. Uning vazifasi — vaginlashish strategivasini
xarid haqida garor gabul giluvchi markazning strukturasi va fao-
livat xususiyatiarini hisobga olgan holda sanocat mijoziga moslash-
tirishdan iboratdir,

Masalan, ba’zi korxonalarda xaridlar jarayoni gat’iy markaz-
Jashtirilgan bo‘lib, v yerda garorlar qabul gilishning talabchan
qoidalari amal qiladi, ba'zi jovlarda esa, aksincha, xaridlar mar-
kazlashmagan, shu sababli, mijoz bilan muomala tarzi mayda fir-
malar bilan ishlashga mumkin gadar vagin bo‘lishi kerak.
Shuningdek, markaz ishlarining quyidagi tavsifnomalari ham
muhimdir: turli a’zolarning motivatstyasi, tagdim etilgan turli
funksiyalar o‘rtasida vakolatlarni tagsimlash, rasmiylashiirish
darajasi va qarorlar gabul gilish jarayonining muddati va bosh-
galar. Ko'rsatib o*tilgan xulg-atvar tavsifnomalarini bevosita ku-
zatish har doim ham mumkin bo‘lavermaydi. Shuning uckun
ularni aniglash, ko'pincha, giyin bo'ladi. Shunga garamay, yugo-
rida aytib o‘tilganidek, bu tushunchalar savdo xodimlarining
o'zlashtirib olishi uchun juda muhimdir.

31.3. Segmentlash strategiyasini amalga oshirish

Segmentlash jarayonining muhim bosgichi bo'lib bozorm
magsadli segmentini tanlash hisoblanadi.

Magsadli segmentni tanlash muammosi yetarli darajada mu-
rakkab bo'lib, uni yechish ochun quyidagi ketma- ketlikka amal
gilishni tavsiya etiladic

— segment o'lchamini va uni o'zgarish {o'sishi, kamayishi)
tezligini o*rnatish;

— segmentni jalb etuvchanlik tuzilishini tadgig etish;

-— o'zlashtirayotgan segment magsadini va tashkilot resursia-
rini aniglash.

Segment o’lchami uning migdoriy o‘lchamiari va, birinchi
navbatda, sig‘imi bilan tavsiflanadi. Segmemt sig'imini aniglash
uchun tovarlar hajmini, ushbu segmentda ularni umumiy sotish
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giymati, bozor jovlashgan tumanda yashovchi ushbu tovarning
potensial iste’molchilari sonini aniqlash zarurdir.

Bozor sig'imini o'rganish asosida ishlab chigarish quvvatlarini
shaklUantirish uchun va tovar sotish bo‘vicha tagsimlash tar-
mog'i tuzilishi uchun asos bo'lib hisoblanuvehi uning o'sish di-
namikasi baholanadi. Shuni hisobga otish kerakki, bozor sig'imi
vetarli bo‘lishi kerak, ya'ni hozor faolivati natijalarini go'llash.
bozorda ishlash bhilan bog'liq xarajatlarni goplab, rejalashtirilgan
foydani olishga kafolat berishi kerak.

Segmentning jalb etuvchanligi wzilishini tadqiq etish ragobat
darajasini o rganishi, mavjud mahsulotlar ragobatdoshligini.
xaridorlarga munosabatini, takiif etilayotgan va mavijud tovarlarga
bo'lgan segment ehtivojining bargarorligini, mavjud xaridor
ehtivojlarini gondiruvchi mutlag yangi mahsulotni borzorga kiri-
tish zarurligi va imkonivatini o'z ichiga oladi.

O zlashtirilayotgan segment magsadiariga erishish uchun
zarur bo‘lgan tashkilot magsad va resurslarini aniglash strategik
muhim ahamivatega ega bo'lib, tashkilotni uzog muddatli magsad-
lariga mos holda joriy magsadlari bilan amalga oshirish hamda
shunga mos holda magsadli bozorda ishlash uchun potensial im-
koniy resurslarning yetarli yoki yo'gligini aniglash uchun zarur-
dir. Buning uchun tavakkalchilikni hisoblash magsadga muvofig.
Tashkilotning tavakkalchiligini hisoblash uchun maxsus marke-
ting, konsalting kempanivyalarini taklif gilish mumkin.

Imkoniy bozor segmentlari sonini optimallashtirish uchun
konsentrlangan va dispersh uslublarni ishlatish mumkin. Konsen-
trlangan usiub kelgusidagi vaxshi segmentni axtarishga asoslan-
gan. U uncha gimmmat emas, lekin ko'p vaqt sarflanishini talab
giladi. Dispersli uslub bir vagtning o'zida bir necha bozor seg-
mentida ishlashni ko'zda 1utadi, keyinchalik ma'lum davrdagi fao-
livat natijalarini baholash yo'li bilan samaralirog bozorni tanlay-
di.

Foydali bo'lgan segment joriy sotuvning vugori darajasiga,
o'sish sur'atiga. vuqori fovda olishiga. sotish kanali talablariga
aniq va raqobatga chidambi bolishi kerak.,

Magqsadli segmentlarni tanlash. Segmentlash tahlil gilib bo*-
lingach, keyingi vazila, bozorni gamrab olishning gavsi stra-
tegivasini anlashdan iboratdir, Bu esa, o z navbatida, Nionkmng
tovar sivosatini belgilab beradi. Bu bosgichda uchta asosiy strategik
yvo'nalishlarni ajratib ko'rsatish mumkin:
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. Differensivalanmagan marketing strategivasi.

2. Differcnsiyalangan marketing strategivasi,

3. Konsentrlangan marketing strategiyasi.

Firma ,differensivalanmagan marketing® stratcgivasint tanlar
ckan, segmentlarni tahlil gilishning ustunliklaridan foydalan-
may, bozor scgmentiari o'riasidagi fargni inkor giladi va bozorni
yaxlit, bir butun deb qaravdi. U ko*prog xaridorlarning ehtiyoj-
lan o'rtasidagi farglarga emas, balki ular o' rtasidagt umumiy to-
monlarga ko*prog e’tibor beradi. Ushbu standartlashtirish strate-
giyaning ahamiyati ishlab chigarish xarajatlari hamda zaxiralar,
savdo va reklama xarajatlarini tcjashdan iboratdir. Iqiisodivoti
rivojlangan mamlakatlarda bu strategiviini himoya gilish tobora qi-
yvinlashib bormoqgda, chunki bir tovar yoki marka barchaning
ehtivojini qondirishiga erishishi juda kamdan kam hollarda yuz
berad:.

Amalivot shuni ko'rsatadiki, bozor munosabatlarining tik-
lanish va shakllanish davrida tadbirkorlik tuzilishida ko'plab kor-
xonalar differensivalanmagan marketing strategiyasini ushlab
turdi. Bu strategiva firmani xaridorlarni xarid jarayoni va tovarga
bo'lgan munosabat hamda motivatsiyasidag! turli-tumanlikka
cmas, balki xaridor ehtivojlarida gizigish vmumiyligiga mo'ijalni
oladi.

»Differensivalangan markecing® strategivasiga ko'rd, firma bo-
zorni to'lig gamrab ofish strategivasini gabul giladi, birog bu
safar bozor har bir segmentga moslashtirilgan dasturlar yor-
damida gamrab olinadi. AQSHdagi . Jeneral Motors™ (General
Motors) firmasining yondashuvi shunday ediki, firma har bir
~hamyon, magsad va shaxs™ga mos keladigan avtomobil borligini
reklama qgilar edi. Rossiva bozortarida IBM firmasi differensiallan-
gan marketing strategiyasini amalga oshirmogda. Firma ushbu
strategivaga ko'ra Rossiya igtisedivotining barcha tarmoglarida
o‘ziga hos mahsulotlarni taklif gilmoeqgda, Bu strategivu firmalarga
o'z individual narx, savdo va kemmunikatsiva strategivalariga ega
bolgan bir necha segmentlarda ishlashga imkon beradi. Bunda fir-
ma xar bir segmernida katta bozor ulushini cgallab olishni mo'ljal-
lashi mumkin.

Differensiatsiyalangan marketing strategivasi yuqori investi-
tsiya, ishiab cliigarish va boshgarish xarajadarini lalab giladi,
shuning uchun u virik korxonalar uchun zarurdir.

Mahsulot diflferensiatsivasi turli bozorga chigishning keyingi
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unkoniyatidir. Bu birinchi navbatda tovar tagsimlashda diversi-
fikatsiya strategivasini olib borishga asoslanadi.

~Konsentrlangan yoki fokuslangan marketing® strategiyasiga
ko'ra, firma o'z resursiarini bir yoki bir necha segmentlarning
ehtivojlarini gondirishga garatadi. Ushbu ixtisoslashuv strategiva-
si ma‘lum bir funksiyaga {funksional mutaxassis} yoki iste’'mol-
chilarning biror-bir guruhiga asoslangan bo'lishi mumkin, Masa-
lan, Moskvadagi .. Diasoft™ firmasi o'z faoliyatini tijorat banklari
segmentini dasturly mahsulotlar bilan ta'minlashga vo naltirgan.

O« mazmuniga kKo'ra, bu strategiva bozor chuqurchasi kon-
sepsivasiga mos keladi, ya'ni shunday bozor segmentida ishlash
kerakki, tovar ushbu firma va uni vetkazib berish imkonivatlari
uchun ko'prog mos keluvehi bo'hb hiseblanadi. Konsentrlangan
marketing strategivasi ko‘prog kichik va o'rta korxonalar uchun
mos keladi, chunki bozorning barcha scgmentlarida ishlash
uchun molivaviv vositalarning bolishi talab etilmavdi.

Bozormi gamrab olish strategivalarining uchalasidan birorta-
sini tanlab olishda aniglangan va potensial rentabel bo'lpan seg-
mentlar soni va firmaning resurslariga e’tibor beriladi. Agar bu
resurstar cheklangan bolsa, fokuslangan marketing strategiva-
sini amalga oshirish mumkin bo‘lgan vagona strategiva bo‘ladi.

Gipersegmentiash va kontrsegmentlash. Segmentlash siyosati-
ning ikki jihati bo'lishi mumkin. , Gipersegmentlash® strategivasi
tovarlarning shaxsiy buyurtmalar ho'yicha ishlab chigilishiga,
turli xil variantlarning taklif gilinishiga, asosiv funksivaga
qo shimcha ravishda qo'shimcha narx evaziga har xil ikkinchi dara-
jali funksiyvaiarning bajarilishiga olib keladi. ,, Kontrsegmentiash*
strategiyasi esa, aksincha, tovarlarni hech ganday ,.bezaklarsiz™
taklif gilishga garatilgan bo'lib. bunda arzon narxlarda sotiladigan
qo’shimcha variantlar soni eng kam bo'ladi.

Firmalar gullab-vashnagan paytlarida tobora mavda segment-
larga ajratish strategivalarini qo‘llar edilar. Bu sirategivalar esa
markalar sonining ko'payishiga olib kelar, natijada ishlab chiga-
rish va savdo xargailart hamda sotuv narxlan ortib ketar edi.

Yuqorida avtib otilganidek, igtisodiyotning va iftimoiy mu-
hitning turbulentligi tufayli vur bergan o'zgarishlar iste mol-
chilarni ,narx/qonigish” nishatiga ko'proq e’tibor beradigan qilib
go'ydi. tondibikda istemolchilar twovarning nardan vian wnng
tavsifinl solishtirib ko'rishga yaxshiroq tayyorlanganlar, ularmi
tovarning narxi maxsus talablarga kamrog darajada moslashtiril-
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ganligi tufayli arzonlashtirilgan deb gabul gilishga ko' prog moyil-
dirlar. Ko'pgina grarb mamiakatlarida , markasiz® tovarlaming
muvaffagiyat qozonganligi ushbu evolutsivani yana bir bor tas-
diglaydi.

Shu munosabat tilan ba'zi sektorlarda va avvalo, ommaviy
iste’mol tovarlari sckiorda tovardarni ataylab soddalashtirish ten-
densiyasi kuzalilmogda, ya'ni cheklangan funksivalarga ega
bo'lgan tovarlar ishiab chigarilinogda. Bunday tovarlar standart-
lashtirish darajasi yuqor bolganligi tufayii ishiab chigaruvchi-
larga ko'progq daromad keltirmogda. Shunday qilib, kontrseg-
mentatsiva - nary/qonigish™ mezoniga asoslangan segment-
lashdir.  «

Pozitsiyalash strategiyalari. Firma magsadii segmentni (yoki
segmentlarni) lunlab olgach, har bir segmentda ganday pozi-
tsiyani egallash kerakligini hal gilishi kerak. Bu garorning ahami-
yati shundaki, u marketing dasturini tshiab chigishda asos vazi-
fasini o"taydi. Pozitsivatash firmaning magsadli xaridortar tomo-
nidan ganday qabul gilinishini belgilaydi. Unga guyidagicha ta’rif
bertsh mumkin:

Taklif
strategiyast

Pazitsiyalashtirish
strategiyasi

Sikjitish
strategivasi
Tagsimlash
strategiyasi

Narxlashtirish
Slrategiyast

3.5-rasm. Pozitsiyalashtirish strategiyasini tashkil etuvchilar,
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Pozitsivalash — tovarning imijini xaridorning ongida ragobat-
chi tovarlarnikidan fargli ravishda munosib o'rin egallavdigan
tarzda 1shlab chiqish va yaratishdir,

Marketing strategivasini ishlab chigish uchun magsadli bo-
zorni tanlash va pozitsivalashtirish strategivasi iste’molchilar bi-
fan alogalarm o rnatish, yangt tovarlarni ishlab chigish, siljitish
va boshgalar uchun asos hisoblanadi (3.53- rasm).

Shunday qilib, pozitsivalash strategiyasi differensiyvalash stra-
tegivasini amalga oshirish vositasidir. Odatda, bu bosgichda quyi-
dagi savollar vujudga keladi:

-— Xaridorlar ko'proq ijobiy nazar bilan qaravdigan (hagiqiy
voki his gilinadigan) xususivatlar va foydalar ganday?

— Ragobatlashuvchi markalar va firmalarning ushbu xususi-
yatlar va foydalarga nisbatan pozitsivalari ganday gabul gilinmog-
da?

— Muayyun segmentda potensial xaridortarning istak-xohish-
farini va ragobatchilar tomonidan egallab bo’lingan pozitsiyalarni
hisobga olgan holda ganday o‘rinni egallagan ma’qui?

— Tanlab olingan pozitsiyani egallash va himoya gilish uchun
ganday marketing vostlalarining gay biri mos keladi?

Differensiatsivalangan marketing strategivasi yugon invesii-
tsiva, ishlab chigarish va boshgarish xarajatlarini talab giladi,
shuning uchun u yirik korxonalar uchun zarurdir.

Mahsulot differensiatsivasi turli bozorga chiqishning keyingi
imkoniyatidir. Bu, birinchi navbatda. tovar tagsimlashda diversi-
fikatsiya strategiyasini olib borishga asostanad).

Konsentratsivalangan markcung strategivast korxonalardan
boroming foydali segmentiga, ya'ni bitta yoki bir necha segmen-
tiga e'tihorni garatishni talah giladi. Bu bozor segmentiga firma
bitta voki bir necha mahsulot bilan hamda magsadli marketing
dasturi bilan yondashadi.

Bororni pozitsivalashtirish — bu alohida bozor segmentlarida
mahsulot pozitsivasini aniglash texnologivasidir. Pozitsivalashti-
rishning magsadi — mavjud va shakllanayotgan fikrlarni tadqiq
gilizh, xaridorlar voki ularning guruhini mahsulot parametrlariga
bo'lgan munosabatini baholash tahlilidan, magsadli bozorni
ushbu segmentida mahsulotni ragobatli afzalligini ta’minlashda,
shunday tovar pozitsivasini marketing chora-tadbirlarini o‘tka-
zish vo'li bilan tuzishdan iborat.

Mahsulotni samarali pozitsivalashtirish vchun talab va taklif-
nirng muhim tavsifnomalarini, xarid to'g risida qaror gabul gi-
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lishda mo'ljal bo'lib hisoblanuvchi omillar ta’sirini o'rnatish va
o'rganish zarur. Aniglovchi omillar esa mahsulot sifati, sifat
darajasi. ishonchliligi, energiva hajmi, dizayni va tovar raqobai-
bardoshligining boshqa ko'rsatkichlari bo'lishi mumkin,

Bozaorni pozitsiyalashtirishnt to‘g'n tashkil etilishi marketing
rejasi va kompleksini samarali ishiab chigish shart-sharoiti bolib
hisoblanadi.

— %‘_71
‘ ? | Savol va ropshiriglar

. Segmentlashning ganday tarlasim bilasiz?

Difierensialsivil va segimeriatsiva o*rtasidagi rafovuini ko rsatib bering,

. Borzorni gamrab olish sirategivasini va uning wrlarini izohlab be -
Ting,

. Tovarni pozitsiyalish deganda ninaai tushunasis?

. Mikrosegmentatsiva tahlili necha bosgichdan iborat?

. Bozor chuqurchasi deganda nimani tushunasiz?

~Aste"mol hozorlari uchun ganday segmentlash usuliarini bilasiz?

. Mukrosegmentlashda asosiv bozorning tuzilishi ganday tahlil ¢i-

linadi?

v o [ o S

i
L
3 4- § BOZOR JOZIBADORLIGINING TAHLILI
|

4.1. Talabni tahlil qilishning asosiy konsepsiyalari

Eng oddiv holda tovar yoki xizmatga bo‘lgan talab ma’tum bir
joyda ma’lum bir vaqtdagi savdo hajmiga teng bo'ladi. Avvalo,
talabning ikki darajasi: butun bozordagi jami (yoki global} talab
va firmaning mahsulotiga yoki markaga bo®lgan talabi o rtasidagi
fargnt aniq ajratib olish keral.

Bozordagi talab — ma’lum bir joyda va ma’lum bir davrda,
markalar maimuasi yoki ragobatchi firmalar uchun tovar bo-
zoridagt (tarmoq yoki bozordagl} umumiy savdo hajmidir.

Buni inobatga olsak, gap _birtamchi talab" haqida voki ehii-
yojning muayyan toifasiga mos keladigan talab hagida bormogda.
Ko'rinib wurikdiki, bu ta’rif avval asosiy bozorning aniglab oli-
nishini ko‘zda tutadi.

Firmaning mahsulotiga bo‘lgan talab (markaga bo‘lgan talah)
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deb bozordagi talabning bir gismiga aytiladi va u tovarning asosiy
bozorida firma voki marka egallab turgan bozor ulushiga mos ke-
ladi.

Shuni tushunish muhimki, birlumchi talab ham firmaning
mahsulotiga bo'lgan tatab kabi reaksivaning funksivasi bo'lib, bu
funksivaning darajusi talab determinanti deb ataluvehi bir gator
omillarga bog'ligdir. Ushbu birlamchi talab determinantiari ikki
xil botladi; nazorat qilib bo‘lmaydigan muhit omitiari va markering
omillari, Marketing omillari — bu hozorda ragobatlashayotgan fir-
malar tomonidan gilinadigan marketing harakatlarl majmuasi,
vani umumiv marketing bosimidir. Korxonaning bozordagi o'z
holatini o'rganish uslublariga alohida korxona bozori parametr-
lari, bazor tendensivalari, undagi motadillik, segmentlash va
borarni o'zlashtirish kabilar kiradi (4.1- rasm)

Odatda, tatab funksivasining ,,8* shaklida bo'lishi umumiy
marketing bosimi oshib borgan sari reaksivaning kuchayish tez-
hgr avval ortib borib, so'ngra pasayishimi anglatadi.

Marketing bosimi nolga teng bo’lganda talab darajasi Q_ eng
kam bo'ladi, oraliq daraja E(Q) umumiy bosim M sharoitida ku-
tilayotgan talabga mos bo'ladi. Agar umumiy marketing bosimit
artib borsa, talab ham kuchavadi, birog uning tezhigi kamayib
horadi.

Bozor parametrlari

Bozor tendensivalari

Alchida koo

i Beorordagi mottadillik
bozor

BOZOR -

Y

Bovorni segmentlash

Bozorni o'zlashtirish

4.1- rasm. Korxonaning bozordagi oz holatini o‘rganish uslublari.
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Umumiy marketing bosimi cheksizlikka intilganda talab
o'zining Q  maksimal darajasiga yetadi. Birlamchi talabning ush-
bu makstuial darggast bozerming joriy salohiyati tushunchasiga
to'g'n ketadi.

Birlamchi (global) talab darajasiga fagat bozorda faoliyat
ko*msatayotgan firmalarning marketing bosimi emas, muhitning
jtimety-iqtisodiy omillari ham ta’sir giladi. Muhit omillarining
o'zgarishi rcaksiya egri chizig'ining 4.2- ¢ rasmdagidek vertikal
siljishiga olib keladi. Shu tufayli egri chizig bo*ylab harakatlanish
bilan shu cgri chizigning siljishini farglay olish zarur. Raqobut-
chilar reaksiva funksiyasining siljishiga hech ganday ta’sir
ko'rsatmaydilar, bu siljish fagatgina tashai igtisodiy muhitning
holati bilan, masalan, iqtisodiy sckinlashish yoki yuksalishlar
bilian belgilanadi.

Birlamchi talab reaksiva funksiyasi sifatida. Bozor salohivadi
tlabning ma’lum biv vagl orlig'idagi eng yugorn ko'rsutkichiga
mos keladi, Tarmogdagi birlamchi talab bilan umumiy marketing
faokiyaii (o zgarmas makromuhit sharoiti uchuny o rrasidagi
munosabat quyidagi 4.2- b rasmda ko‘rsatilgan. Agar vertikal o*q
bo'vlab birffamchi talab va gorizontat o'q bo'vlab umumiy mar-
keting faolivati goyilsa, javob funksiyasi 8 shaklida bo'ladi.

Demak, marketing hosimi bir xilda bo'lganda ham birlamchi
talab igtisodivot taraggiy ctgan davrda yugori va igtisodiyot
susaygan davrda past bo'ladi. Birlamchi talabni E(Q) kerakli
darajada ushiab turish uchun taraggiyot davridan turg'unlik dav-
riga o tilganda marketing xarajatiari M| dan M, gacha ko'payishi
kerak (4.2~ rasmya garang).

a) Bidamchi
talab Q r

m

Bozorning joriy satohivatl

Ma'ljal E(Q)

Minimum Q,

.
L

M Jami
Mo’ ljaldagi marketing
xarajatlar bosimi
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b) Birlamchi 4

L] <13 O
) Yuksalish .
Mo'jal E(Q) | ----. Pasayish
1 I
Minimum Q, ' :
L ! I
MM, Jamy
Mo ljaldagi marketing
xaratatlar bosimi

4.2- rasm. Bozordagi talab — nmumiy marketing bosimi
funksiyasi sifatida.

Firma muhitning mavhumligl oldida mutlago ojizdir; uning
go‘lidan keladigan birgina narsa — birlamchi talab, aynigsa, sez-
gir bo'lgan asosiy omillar ustidan ishenchh nazorat qilib borish
tizimini barpo etish yo'ii bilan kelajakni oldindan ko rishga urinib
ko'rishdir.

Kengayadigan va kengaymaydigan birlamchi talab. Birlamchi
talabning minimal va maksimal darajasi o‘rtasidagi farq bozor
imkoniyatlarining ko‘lamini xarakterlaydi.

— Egri chizigning birinchi gismi bilan ifodalangan talab bir-
famchi talab deb ataladi, chunki birlamchi talab migdoriga hajm-
ni yoki umuwmiy marketing faoliyatining intensivligini o‘zgarti-
rish orqgali osonlik bilan ta'sir ko‘rsatish mumdkin.

~ Fgri chizigning ustki gismida talab noelastik bo'lib boradi,
unga tegishli bozor esa kengaymaydigan bozor deb ataladi, Mar-
keting faolivatining yanada kuchayib borishi yvetuklik bosgichiga
velgan bozorning haimiga ta'sie gilmaydi.

Shunday gilib, kengaymaydigan bozorda uning hajmi aniq
belgilab gotyilgan bo'ladi, Savdo hajmining birer firma foydasiga
sialging ortishi mugarrar ravishda uning borordagi ulushi ham
ortishini anglatadi.

Bozor salohivatining mohivatini ifedalovchi asosiy ko‘rsat-
kichlar xususida to'xtalib o'tamiz. Mahsulotga bo‘lgan umumiy
talab xususiyati talabning o‘zgarishi va talab hajmining o'zgarishi
singari, bozorning kengligi va undagi xaridorlar ishtiyogiga
bog liq bo'ladi. Bozor talabi funksivast vositasida yvalpi talab mig-
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dori tebranib turadi. Yalpi talab migdori, o'z navbatida, mam-
lakat, viloyat, tarmoq kabi kolamlarda, turlicha davr mobaynida
o'ziga xos o'zgarish xususiyatlariga ega bo'ladi. Demak, yalpi talab
o'zining vuqori va quyi chegaralariga ega bo‘ladi. Jami talabning
yugori chegarasini ifodalovehi migdor bevosita bozor salchiyatini
aks ettiradi.

U holda bozor salehiyati yalpi talab migdorini aks ettiradigan
ko‘rsatkich bo‘tib hisoblanadi. Bozor salohivati ayrim adabivat-
larda ,.bozor sig'imi® tushunchasi bilan tenglashtiriladi. Lekin,
ko‘pgina xorjiy adabiyotlarda salohiyat tushunchasi yalpi talab-
ning miqdoriy ko'rsatkichi sifatidagina qaraladi.

Bozorda doimiy faolivar ko'rsatayotgan firmalar o‘zlariga mos
keluvchi talab migdoriga ega. Firma mahsulotiga bo'lgan talab mig-
dori yalpi talabning funksiyasi silatida bozerda muayvan firma-
ning mumkin bo‘lgan va amaldagi wlushini ifodalaydi. U holda
firma 0z mahsulotlariga talab funksivasi va firmaning ishtiyvoglari
funksivasi sifatida yalpi talab ham o*zgarib turadi.

Absolut va joriy hozor salehiyati. 1gtisodiy omitlardan gat'iy
nazar, potensial bozor vaqt mobaynida iste’mol xarakteriga ta'sir
ko‘rsatadigan madaniy va ijtimoly omillar ta'siri ostida rivojlanib
borisht mumkin. Bundan tashgari, atrof-muhitni muhotaza gi-
lish haqidagi g'amxo'rlikning kuchayishi ekologik jihatdan toza
asbob-uskunalarga bo‘lgan talabni rivojlantiradi. Hozirgi paytda
kichik va o'rta firmalarda axborot tizimlaridan foydalanish, targa-
tish, nusxa ko'chirish va o'gitish jarayonlari natijasida, ya'ni ish-
lab chigaruvchi firmalar tomonidan marketing bosimidan gat’iy
nazar, kengayib hormogda.

Shu munosabat bilan ikki tushunchani: bozorning ,,absolut™
salohiyati bilan bororning . joriy® salohivatini bir-bindan farg-
lash lozim.

— Bozorning joriy salohiyati tushunchasiga yuqorida ta’rif be-
rildi, u 4.2-rasmda tasvirlangan. uni amalga oshirish ragobatchi-
lar tomonidan ko‘rsatilayotgan marketing bosimt darajasiga
bogligdir.

— Bozorning absolut salohiyati maksimal talabga mos keladi,
va'ni bunda potensial iste’molchilar tovarni har safar optimal
migdorda iste'mel giladilar,

Shunday gilib, bozorning abselut salohiyati uning joriy salo-
hiyatining vuqori chegarasiga mos keladi, Ushbu ikki tushuncha
o‘rtasidagi nishat quyidagi rasmda tasvirlangan.
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O‘z-o'zidan ko'rinib turibdiki, bozorming absolut salohivati
tushunchasi bozor hajmi tushunchasiga vagin bo'lib, bu tu-
shuncha tovar ,erkin®“ bo‘lganda, ya'ni mutlago tekin narxda
taklif dilinganda uning bozor tamoenidan gabul qilinishi mumkin
bo*lgan hajmini xarakterlaydi. Amalda esa bozor sulohiyati har
doim tovarning anig narxi uchun aniglanadi.

Shunday qilib, bozerning absolut salohiyatini bozordagi talab
inttladigan chegara sifatida tushunish tozim. Bu tushunchaning
fovdaliligi shuki, v mazkur bozor ega bo'lgan igtisodiy imko-
niyat ko'lamini baholashga imkon beradi. Bozorning absolut salo-
hiyatini hisoblashda uchta fikrga asoslaniladi:

— tovarning har bir potensial iste’molchisi anig foydalanuv-
chidir;

— har bir foydalanuvchi tovardan toydalanish imkaniyati
vujudga kelgan har bir holatda undan foydalanadi,

— tovardan har safar optimal migdorda foydalaniladi,

4.3-rasmda bozoming absolut salohiyatining vaqtga bog'ligligi
ko‘rsatilgan. Uning evolutsivasi iste ' molchilarning odatlaridagi
o‘zgarishlar, madaniy giymatlar, daromad va narx-navolar,
texnologivalar, davlat me'vorlari va shu kabi tashgi omillarga
bogligdir. Firma bevosita nazorat gila olmaydigan ushbu omillar
bozorning rivojlanishiga hal qituvchi ta'sir ko'rsatishi mumkin.
Ba’zan firmalar bu tashgi sabablarga bilvosita 1a’sir ko*rsata olish-
lari mumkin (masalan, lobbi vositasida), birog ularning imkoni-
yatlari cheklangan. Shuning uchun firmaning asosiy xatti-ha-
rakatlari muhitdagi o'zgarishlarni avvaldan bilishga garatilgan
bo‘ladi.

Talab determinantlari. Yuqorida ko rsatib otilganidek, bozor
talabi — bu talab determinantlari deb ataladigan bir necha
o'zgaruvchilarning funksivalaridir. Talabning cvolutsivasini ikki

-»

Absolul potensial

Birtamchi
talab

Q, = Joriy
potensial (t,)

B
»

t Vaqt

4.3-rasm. Bozorning absolut salohiyati.
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Xil omillar guruhi: nazorat qilinmaydigan yoki tashgi omillar
amda firmaning nazorat gitinadigan yoki ichki omillari vujudga
keltiragj.

Nazorat gilinadigan omillar — operatsion marketing vositalari
bo‘lib, firma ulardan talabga ta'sir ko*rsatishda foydalanadi. Ularni
o*riry mezonga birlashtirish mumkin bo'lib, bu mezonlarni
MakKarti (McCarthy, 1960) ingliz tilidagi Product (tovar),

lace (o'rin, joy, bu verda sotish, o'tkazish ma'nosida). Price
(narx) va Promotion (siljitish, ya'ni sotuvni rag‘batlantirish)
SO’LZIHrining bash harflari bo‘yicha ., To'rtta P (R)* deb atagan.

YDan mana shu mezonlar marketing bosimi vositalari, ya'ni
firma mah'sulotiga bo‘lgan talabning determinantlaridir.
huni ham qayd qilib o'tish lozimki, faol marketing ko’rsat-
larini aniglashning mazkur usuli, asosan, firmaga mo-ljal-
angan bo‘lib, ma'lum darajada xaridorga ham garatilgan. Xaridor

I““‘Itayi nazaridan garaganda esa, . To'rtta R® quyidagilarni ang-
Atadi: :

kich

. tovar, yoki xaridor muammosini _hal gqilish*, ya'ni vu-
JUdga keltiriladigan ne*matlar to*plami.

T Marx, ya'ni xaridor o°7i tanlagan tovarning ne’matlaridan
fbﬂiaianish uchun sarflagan xarajatlar majmuasi;

~~ O'rin, joy yoki tovarlarni xaridortar uchun cng qulay tarzda
tagdim qitish;

— siljitish yoki taklif gilinayotgan tovarning ustunligi hagida
Xabar berayotgan kommunikatsiya va rcklamalar.

Azorat gilinmaydigan omillarga kelsak, ular firma bozorda
uch keladigan cheklashlarni ifodalaydi. Ulami keng kool
©shta toifaga ajratish mumkin:

— Xaridorlar tomonidan cheklashlar: firma ularning chtivoj-
Ini tushunishi va avvaldan ko'ra yaxshiroq bilishi hamda ularga
mUfilashtirilgan va ularni jalb gila oladigan dastur yordamida faoli-
Yat ko*rsatishi lozim,

.. Taqobatchilar tomonidan cheklashlar: firma bozorda vakka
Oz €mas, shuning uchun u o'z himova qila oladigan ragobatli
Ustunlikni aniqlashi kerak:

~ sotish tarmoglari tomonidan cheklashlar: sotuv rarmogqlari
_~ Mustaqil vositachilar (ulgurji firmalar, distribyutorlar, cha-
kana savdo korxonalari) bo'lib, ular o'z maqgsadlariga ega bo*lsa-
Ar-da, firmaning muhim sheriklaridir:

~ kompaniyaning o'zi sabab bo‘lgan cheklashlar: firma o'z
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resurslariga, kuchli va zaif tomonlariga mos keladigan ish rejasini
gabul qilishi kerak;

— vaziyatga bog'lig cheklashlar: 1alab darajasiga ta’sir ko‘r-
satadigan tashqi muhit, igtisodiy, ckologik, iglim va boshga shu
kabi omillar majmuasi.

Marketologning vazifasi — ushbu nazorat gilinmaydigan omil-
larni belgilash va tushunish, ularning talabga ko'rsatishi mumkin
bo‘lgan ta’sirini aniglash va ularning kelgusidagi rivoilanishini
imkon gadar anigroq oldindan ayta bilishi lozim,

Nazorat gilinmaydigan omillar — tashkilot va marketing xiz-
matlari tomonidan boshgarila olmaydigan faoliyatiga ta’sir
ko rsatuvchi tarkibiy gismiardir. Nazorat gilinmaydigan omillar-
ning salbiy ta’siri natijasida qanchalik jozibali bo‘lmasin, har
qanday reja barhod bo'lishi mumkin. Shuning uchun tashqi
muhitni muntazam kuzatish, uning ta’sirini hisobga olish lozim
bo'ladi, kutilmagan vaziyatlar sodir bo‘lganda qgilinadigan ishlar
rejada ko'zda tutilishi kerak. Quyidagi nazorat gilinmaydigan omil-
larni hamisha hisobga olish va oldindan ko‘ra bilish talab gilinadi:
iste molchifar, raqobat, hukumat, iqrisodiyot, texnologiya, musia-
gil ommaviy axborot vesitalari.

Demak, yugoridagilardan xulosa chigaradigan bo‘lsak, firma
voki korxonaning butun faolivati to‘la-to'kis bozor munosabat-
larini mujassamlashtiradi. Firma va bozor tushunchalari, bozor
igtisodiyoti sharoitida bir-biridan ajratib bo‘lmaydigan igtisodiy
kategoriyalar hisoblanadi. Chunki firmalar faolivatisiz bozor
bo'lishi mumkin emas.

Firma, marketing va bozor munosabatlari bir-biriga o‘zaro
ta'sir ko'rsatib, dialektik bog'liglikda harakatlanib boradi. Fir-
maning vangi texnologik jarayonlarni egallashiga, yangi mah-
sulotlar ishlab chigarishiga fagat bozordagi o'zgarishlar — bozor
munosabatlari sabab boladi.

4.2. Birlamchi talab tarkibi

Talabni tahlil gilish va uning determinanti — bozorning jozi-
badorligini o‘rganishning asosini tashkil giladi. Tahlildan maqsad
bozor salohiyatini va birlamchi talabning amaldagi darajasini
migdoriy baholash bo‘lib, busiz hech ganday igtisodiy tahlil
o‘tkazish mumkin emas. Birlamchi talab tarkibi talabning is-
te’'mol tovariari yoki sanoat tovarlariga hamda uzoq yoki gisqa
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muddat foydalaniladigan tovar yoki xizmatlar toifasiga kirishiga
ham jiddiy ravishda bog'liqdir.

Iste’mol tovarlariga bo‘igan talab. Baholashning turli usullari
aslida ikki omildan; iste’mol gilinadigan birtiklar migdori (n) va
bir birlik tomonidan iste’'mol gilinadigan tovarlar migdoridan
{q) kelib chigadi. Buning umumiy ko‘rinishi quyidagichadir:

Q=nxg, -
bu yerda ¢ — birlamchi talab {donalarda). Birlamchi talab pul
ko*rinishida, mos ravishda, quyidagicha ifodalanadi:
R=nxqxp,

.

bu yerda R — umumiy tovar aylanmasi, ¥ — tovar birligining
o'rtacha narxidir.

Bu asosiv tamoyillarning turli tovar toifalariga nisbatan o‘zga-
rishini ketma-ket ko'rib chigamiz.

Iste’mol bozori — uy xo'jaliklari va individual xaridorlarning
o'z chtiyojlari uchun sotib oladigan barcha tovarlar va xizmatlarni
o'z ichiga oladi. Iste’'mol bozori ko'lamini o‘rganishda uni bir qan-
cha belgilariga ko‘ra turkumiash mumkin, Xususan, tovarlarni
istc'mol qilish davriyligiga ko‘ra ularni:

» uzoq muddatli iste’mol tovarlari;

» qisga muddatli iste’mol tovarlari;

e xizmat turlariga ajratish mumkin.

[ste’mol tovarlari bilan savdo gilish xususivatiga ko‘ra esa ularni;

¢ kundalik iste’mol tovarlari;

» dastlabki tanlov asosida olinadigan tovarlar;

= alohida talabga ega bo‘lgan tovarlar;

s passiv talabdagi tavarlarga bo‘lish mumkin.

Ushbu turkumlash belgisi va tegishli guruhlarga kiruvchi to-
varlar xususida batafsil to‘xtalib o‘tamiz.

Ko'pgina hollarda kundalik iste’mol tovarlari guruhiga fagat
ozig-ovgat mahsulotlarini kiritish bizning mamlakatimiz aholisi
uchun ko*nikma bo‘lib golgan. Chunki dastlabki ma'muriy iqgti-
sodiyot tizimidagi keng ko'lanmidagi ixtisoslashuv bevosita iste'mol
bozorida ham takrorlanar edi. Hozirgi vaqgtda esa ko‘pgina firmalar
va savdo shoxobchalari xorijiy tajriba va savdo qilishdagi mahalliy
ko'nikmani nazarda tutib, kundalik iste’mol tovarlarini birmun-
cha to'g‘ri shakllantirishga yondashmogqdaiar.

Kundalik iste’mol tovarlariga kundalik turmush uchun zartiriy
ozig-ovgatlar, kir yuvish va tozalash vositalari, uy xc‘jaligi
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uchun zaruriy mayda tovarlar, ayrim kanselariya tovarlari, kun-
dalik ro‘znomalar, ommabop oynomalar va hokazolarai kiritish
mumkin,

Kundalik iste’mol tovariarini iste’niol gilish intensivligiga ko‘ra
ularni, o'z navbatida, vana 3 ta quyi guruhga ajratish mumkin;

a) doimiy ehtivojdagi asosty tovarlar;

b) impulsiv tarzda sotib olinadigan tovarlar;

v) favqulodda holatlar uchun xarid gilinadigan tovarlar.

Doimiy ehtivojdagi asosiy tovarlar — xaridorlar tomonidan
dastlabki ko'nikmaga, odatga ko'‘ra tanlovsiz, giyoslashsiz sotib
olinadi. Masalan, oila uchun ko'nikmadagi non mahsuloti turi,
xo'jalik sovuni, o'simlik yog'i va hokazolar. Impulsiv tarzda sotib
olinadigan tovarlar guruhiga esa xaridor doim ular haqgida
o‘ylamaydigan, lekin uchrashi bilan xarid qgilinadigan tovarlar
kiradi. Masalan, sagichlar, shokolad batenlari, televizion ko‘rsa-
tuvlar dasturi bo‘lgan ovnoma, ro‘znoma va shu kabilar.

Favquiodda holatlar uchun xarid, odatda, retseptsiz sotifadi-
gan dori-darmonlar, uy hasharotlariga garshi dorilar, zontlar va
shunga o‘xshash xaridor duch kelgan sharoitdagina zarur bo'i-
gan tovarlardan tashkil topadi.

Dastlabki tanlov asosida olinadigan tovarlar safiga: mebellar,
kivim-kechaklar, uy-ro‘zg‘or uchun elekir jihozlari kiradi va u
xaridorlarni giyosiashni, narx, moda, dizayn jihatidan tanlovda
birmuncha mulohaza yuritishni talab qiladi. Ushbu tovarlar
o'xshash (sifat jihatidan bir-biriga yaqin, lekin dizayni va narxi
jihatidan farglanadigan) hamda alohida ko‘rinishdagi (rangi,
bichimi, navi jihatidan} xaridor didi va holatiga mos bo‘lgan to-
varlarga bo'linadi.

Iste’mol tovarlari turkumi

Kundalik iste’mo] to- Dastlabki 1anlov Alohida | Passiv
varlari; asosida olinadigan | talabdagi | talabdagi
a) doimiy talabdagi tovarlar: tovarlar | tovarlar
asosly tovarlar; a) o'xshash to-

b) impulsiv tarzda so- | varlar;

1ib olinadigan tovariar, | b} alohida ko‘ri-
d} favgulodda holatlar nishdagi tovarlar
uchun tovarlar

4.4- rasm. Iste’mol tovarlari turkumini tashkil etuvchi
tovarlar tarkibi.
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Alohida talabdagi tovarlar — xaridor uchun o'ta gadrli sana-
layotgan, o'ta nufuzli, mashhur firmalar tovari bo‘lib, ular uchun
xartdor tayimli vaqt va harakatlarni ayamaydt.

Masalan, xususiy uylar uchun maxsus mebellar, jihozlar
yoki bo'lmasa, Mersedes-bens, BMV, Volvo avtomobitlarining
ayrim turlari bo'vicha ishtiyogli xaridorlar talabi bunga yorgin
misol bo'la oladi.

Passiv talabdagi tovarlar — xaridorlarga notanish yoki ular
xususida juda kam o‘ylanadigan tovarlardan tarkib topadi. Masa-
lan, yagin o'n yil ichida mamlakatimiz aholisi uchun mikro-~
to‘lqinli pechiar, idish yuvish mashinalari notanish edi. Ushbu
tovarlarning reklamasi, sotuvda ko‘p tarqalishi natijasida u keng
xaridorlar ommasiga ctib bordi. Bundan tashqari, dafn marosimi
uchun anjomtar, hayot sug'urtasi kabi passiv talabdagi tovarlar
ham aynan shu guruhga kiradi,

F. Kotler iste'mol tovarlar turkumini yuqorida qayd etilgan 4
katta guruhga bo‘lib o‘rganishni va ular bilan savdo qilishda sezi-
larli natijalar berishini asoslaydi.

Tez sarflanadigan iste’mol tovarlariga bo‘lgan talab. Uzog
muddat foydalaniladigan tovarlarga bog'liq bo'tmagan iste’mol to-
varlariga bo’lgan talabni quyvidagi ma’lumotlardan kelib chiggan
holda aniglash mumkin:

— potensial iste’mol qiluvehi birliklar soni;

— aniq foydalanuvchilarning potensial iste’mol qiluvchi bir-
liklar ichidagi ulushi {(gamrov darajasi);

— bitta aniq xaridotga to'g'n keladigan birlik iste’mol darajasi
(kirib borish darajasi).

~Qamrov darajasi” bilan .kirib borish darajasi® o'rtasidagi
farq bozorga ta'sir ko‘rsatishning ustuvor magsadiarini aniglab
olish uchun muhimdir: magsad yo foydalanuvchilar sonini oshi-
rish yoki bir foydalanuvchiga to'g'ri keladigan iste'mol hajmini
oshirishdir.

Bozorning mutlag salohiyati gamrov darajasi 100 % ga teng,
kirib borish darajasi csa har bir foydalanish holati uchun mag-
bui deb olingan holda aniglanadi. Talabning joriy darajasi xarid
paytidagi bargaror ko*nikmalarnt kuzatish orgali aniglanishi
mumkin. Zarur ma'lumotlarni ba’zan professional uyushma-
lardan yoki rasmiy statistika axborotlaridan ham olish mumkin.
Birog, ko‘pincha, iste’molchilar komissiyalaridan (,,panellari-
dan®) olingan dastlabki ma'lumotlarni chetlab o°tib bo'imaydi.
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Agar iste'maol tovari uzog muddat fovdalaniladigan tovar bi-
lan bog'lig bo‘lsa (masalan, kir vuvish kukuni va kir yuvish
mashinasi), iste’molchilirning gqamrov darajasi uzoq muddat
foydalaniladigan shu tovarning gamrov darajasi bilan almashtiri-
ladi. Bu yerda go'shimcha ko'rsatkichni — bu tovarga gilinadigan
murojaatlar orasidagi vaqtni ham Kiritish zarurdie, Natijada biz
quyidagi ko'rsatkichiar to*plamiga ega bo'lamiz:

— sarflanayotgan tovar birligining potensiaf migdorti:

— uzoq muddat foydalaniladigan tovarning gamrov darajasi;

— uzog muddat fovdalaniladigan tovarga murojaatlar tezligi;

— sarflanayotgan tovarning uzoq muddat fovdalaniladigan to-
varga nisbatan birlik murojuatga 1o'g'ri keladigan iste’'mol hajmi
(texnik koeffitsivent).

Sarflanayotgan tovarlarning potensial iste’moli ular baja-
rayotgan funksiyalardan kelib chiggan holda aniglanadi. Golgan
carur ma’lumotlar so'rovlar yoki kozatishlar orgali olinishi lo-
zim, bunga bir murojaatdagi sarf hajmi kirmaydi, chunki v
texnik sabablar bilan belgilanadi;

— uzoq muddat foydalaniladigan tovarga bo‘lgan talab.

Bu holda birlamchi talab bilan almashuvga bo’lgan talab
o'rtasidagi muhim fargni ajratib olish zarur. Uzog muddat foy-
dalaniladipan iovarga bo'lgan birlamchi talab guvidagi ko‘rsat-
kichlar asosida aniglanadi:

— aniq iste'mol giluvchi birliklar soni va ularning uzoq mud-
dat foydalaniladigan tovarlari bilan jihozlangankik darajasining
ortishi;

— yangi ste'mol giluvehi birlikiar soti va alarning uzoq arud-
dat foydalaniladigan tovarlan bilan jihozlanganlik darajasining
ortishi.

Uzog muddat foydalaniladigan tovarlaming magsadga yona-
liirilgan xaridorlar orasida diffuzivalanish tezligi ham muhim
ko rsatkichdir. Uni aniglash uchun o'xshash tovarlarning avvalgi
davrlarda bozorga kinb borish egri chiziglari juda foydalidir.

Almushtirishga bo'lgan talabni bahelash birmuncha qivinreq-
dir; buning uchun guyidagi ma’lumotlar kerak boladi;

— uzoq muddat foydalaniladigan tovarlarming mavind mig-
dori;

— ularning xizmat qilish muddati bo'yicha tagsimlanishi;

— tovarning xizmat gilish muddati bo*yicha tagsimlanishi {jis-
moniy, iqtisodiy voki mu'naviy eskirishy;
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— tovarni almashtirish tezligi;

— almashtiriladigan yangi muqobil tovarlarning (vangi tex-
nologivalar) paydo bo‘lish samarasi;

— iste’mol giluvchi bitliklarning yo'qolish samarasi.

Almashtirishga bo'lgan talab uzoq muddat toydalaniladigan to-
varlarning migdori va xizmat gilish muddatiga bevosita bog' ligdir.
Almashtirish tezligi xizmat muddatining tugash tezligi bilan mos
kelishi shart cmas, bunda iste’moldan chigib ketadigan uzoq
muddat foydalaniluvchi tovarlarning ulushi tushuniladi. Har bir
narsa eskirishi mumkin, chunki uning igtisodiy ke'rsatkichlari
gonigarsiz bo‘lib goladi voki foydalanuvchilaruing fikricha, u
modadan golgan bo'ladi.

Umuman olganda, xizmat muddatining fugash tezligi bu
muddatning uzogligiga teskari proporsionaldir, Masalan, o‘rtacha
xizmat muddati 12 vilga teng bolsa, bu muddaining o‘rtacha tu-
gash tezligi §,3%ni tashkil qiladi.

Xizmat muddatining yana davom ettirilishi birtarnchi talabga
taalluglhi bo‘lgan baholarga kuchh ta'sir ko rsaiadi.

Masalan, Fransiyada aviomobillarning aniq xizmat muddati
10—11 yilni tashkil giladi. Agar bu muddat 12,3 yilga vetsa, xiz-
mat muddatining tugash tezligi taxminan §%aga teng bo‘ladi, bu
esa 1,7 millionga yagin mashinani almashtirishga bo*lgan talibga
to'g'ri keladi. Agar, aksincha, o'ttacha xizmat muddati 9 yildan
oshmaydi, deb faraz gilsak. xizmat muddatining tugashi taxni-
nan 11,1%ni tashkil giladi, bu csa 2.1 million mashinani almash-
tirishga bo'lgan talab, demakdir.

Aviomobil bozorida texnologik xizmat muddati uzluksiz ortib
boradi. Shvetsivada o‘tkazilgan tadgigotlarning ko' rsatishicha,
ba'zi ruswmdagi aviomobillarning xizmat muddati 1965- vildan
buyon 65%ga uzavgan.

Talabni baholash uchon zarur bo'lgan ba’zi ma’lumotlar,
masalan, mavjud tovarlar migdori va ularning muddatlar
bo'yicha tagsimlanishi hagidagi ma'lumotlari o tgan villardagi
savdo faoliyatini tahlil qilish natijasida olish mumkin. Masalan,
xizmat muddati bo'yicha tagsimianishning bahosi o zlaridagi
buyumni almashtirish bilan band bo'lgan tovar cgalarini tanlab
olish yo‘li bilan aniglanishi mumkin. Bunday yo'l bilan aniqlan-
gan almashtirish tezligi eskirishning tovarni almashtirishga sabab
bo'ladigan turli tutlarini farglashga imkon bermasligi tabiiydir.
Texnik jihatdan yarogli bo'lgan tovar iqtisodiy (masalan, agar
yangi tovarlarning ekspluatatsiva xarajatlari keskin kamavgan
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bo'lsa) yoki hissiv (masalan. agar fovdalanuvchi vangi model-
larning estetik xususiyatlariga katta ahamivat bersa) sabablarga
ko'ra almashtirilishi mumkin. Undan tashgari, atmashtirish pay-
tida fovdalanuvchi shu funksivani bajaruvchi, birog boshqa
texnologivaga asoslangan tovarga muroiaat dilishi mumkinligini
ham esdan chigarmaslik kerak.

Tejamliroq ..past haroratli* gozoniar ishlab chigilishi natijasi-
da markaziy isitish sohasida katta taraggiyotga erishildi, bu esa iqti-
sodiy sabablarga ko'ra almashtirish swr'atlzrining tezlashishiga olib
keldi. Ayni paytda, boshga texnologivalar, muasalan, issiglik na-
soslari ham rivojlandi va ular ko p hollarda ba'zi maxsus sohalar-
da mazutda ishlaydigan qurilmalarning o' rnini egalladi.

Uzog muddat tovdalaniladigan tovarlar sektoridagi savdo
hajmlarining katta gismi almashtirishga botlgan talabga to'g i ke-
ladi, bu aynigsa, uy xo'jaliklarining bunday tovartar bilan jihoz-
lanish darajasi juda yugori bo'lgan hamda aholi sonining o'sish
darajast past bo'lgan g arh mamlakatlarda kuzatiladi.

Iste’mol sektoridagi xizmatlarga bo'lgan talab xuddi iste’mol
tovarkariga bo'lgan talabni aniglagandagidek yo'l bilan aniglanadi.
Bunda potensial iste’'mol birliklarining xizmatdan foydalanish
darajasi yoki tezligiga to'g'ri keladigan migdori asos gitib olinadi.
Shu bilan birga, xizntatlar talabni tahdil qilishda e’tiborga olish
tozim bo'lgan ba’zi xususiyatlargya ega bo'ladi. Bu xususiyatfar xiz-
matlarning moddiy emuasligi va saglanmasligidan kelib chigadi.
Xizmatdan fovdulanish uchun shu xizinatni ko'rsatuvchi shaxs
yoki servis tashkiloti bilan bevosita muloqot o'rnatish zacur,

Sanoat tovarlariga bo‘lgan talab. Yuqerida ko rsatib o'tilgani-
dek, sanoat sektoridagi talab — ishlab chigarish talabidir. Bunday
talab satib olingan tovarlardan boshga tashkilotlar voki pirovard
istc molchilarning talabini qondirish magsadida o'z ishlab chiga-
rish tizimida foydalanadigan tashkilotlarda paydo ho'ladi. Demak,
sanodl Lovarlart va xizmatlariga bo'lgan talab kelgusida gondirilishi
kerak bolgan bir yoki bir nechia manbalarga bog‘lig ho'ladi.

Shuning uchun operatsion marketing uchun mas'ul bo'lgan
xodim o'z wijozlarining talabinigina emas, balki bevosita mijozlar
xizmat ko'rsatadigan mijoztarning talablarina ham bilishi va ol-
dindan ko'ra olishi lozim. Aks holda u g'oyatda reaktiv faolivat
bilangina cheklanishga magbur bo'ladi.

Sanoat tovarlariga bo'lgan talab ularning sartlanadigan materi-
allar, yarim tayyor malisulotlar yoki pirovard mahsulot ekanii-
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giga garab turlicha turkumlanadi. Ba'zi tafovutlarni hisobga olma-
gan holda, tafabni baholash uchun zarur bo'lgan dastlabki ma’-
lumotlar tste’'mol tovarlari uchun talab gilinadigan ma'iu-
motlardan farg gilmaydi.

Sarflanadigan materiallarga bo‘lgan talab. Iste” mol tovarlariga
eng yaqin toifa firma ¢z ishlab chigarish jarayonida foydalanadi-
gan va pirovard mahsulotlarga o tmaydigan sarflanadigan materi-
allardir. Bu holda quyidagi ma’lumotlarga ega bo'lish lozim:

— potensial foydalanuvchi tashkilotlar soni (o‘lchamiga qa-
rab);

— o‘lchgmiga garab saralangan anig fovdalanuvchilar sont;

— bir aniq foydalanuvchi hisobiga to'gri keladigan taollik
darajusi;

— faollik birligiga to'g'ri keladigun birlik iste’mol durajasi
(1exnik koeftitsiyent).

Iste 'mol darajulari — {ovarming oson tanib olinadigan texnik
tavsitnomalaridir. Korxonalarning o'lchami va faollik darajasiga
ko'ra tagsimotini turli sanoat ma iumotnomalaridan osonlik bilan
topish mumkin.

Sanoat tovarlarining ikkinchi toifasiga sanoat mijozi tayvorlay-
digan mahsulotni ishiab chigarishda fovdalanifadigan voki uning
tarkibiga kirititadigan oraliq mahsulotlar kiradi. Bo holda talab mi-
jozning ishlab chigarish hajmiga bevosita bog'lig bo'lib, quyidagi
tarkibiy gismlarga ega bo'ladi;

— potensial iste’molchi korxonalar soni (o lchamiga garab);

— aniq iste’molchi korxonalarning ulushi (olchamiga garib):

— bir foydalanuvchipa to'g'e keladigan ishlab chigadsh haj-
mi;

— pirovard mahsulot birligiga torp'ri keladigan birlik fovdala-
nish darajast (texnik koeffitsivent).

Bu toifaga ko'p sonli avtomobil chityvot gismlarini ishlob
chiqaruvehi ke'p sonli korxonalar kiritiladi. Avtomobillarga
bo'lgan iste’mol talabining o'zgarishi ertami-kechmi detallarni
ishlab chugaruvehilarga qaratilgan talabning o' zgarishiga aylanadi.
Demak, pirovard tatab evoluisivasini sinchiklab kuzatish o'z
mahsulotiga bo'lgan talabni avvaldan ko'ra bilishni istagan kor-
xonalar uchun muhimdir.

Sanoat asbob-uskunalariga ho‘lgan talab. Sanoat tovarlari-
ning so‘nggi toifasi — ashob-uskunalar, shu jumladan, dastgoh-
far, prokat stanlar, korxonalar va ishiab chigarish faoliyati
uchun zarur bo‘lgan boshga vositalardis. Gap uzoq muddat foy-
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dalaniladigan tovarlar to'g'risida borayotgantigi tufayli, shunga
o'xshash iste'mol tovarlaridagi kabi, birinchi marta sotib oli-
nayotgan asbob-uskunalar bilan almashtirilayotgan asbob-usku-
nalarni bir-biridan farglash kerak. Asbob-uskunalarga bo'lgan
birlamchi taiab quyidagi omillarga bog'liq:

— asbob-uskunalar bilan jihozlangan korxonalar soni {o'l-
chamiga garab);

-~ ishlab chigarish quvvatlarining a‘sishi;

— yangi foydalanuvchilar soni (iste’mol darajasiga garab);

— shu korxonalarning ishlab chigarish quvvatlari.

Almashtirishga bo*lgan talabni baholashda hisobga olinishi kerak
bo'lgan omillar:

— mavjud asbob-uskunalar miqdori;

— asbob-uskunalar parkining yoshiga ko'ra tarkibi va uning
texnologik darajasi;

— mahsulotning xizrat muddatini tagsimlash {texnik va iqti-
sodiy eskirish);

— almashtirish sur’ati;

— mahsulotning o'rnini bosish effekti (vangi texnologiyalar);

— ishlab chiqarish quvvatlarining kamayish effekti.

Sanoat ashob-uskunalariga bo‘lgan talab bevosita mijoz kor-
xonalarning ishlab chigarish quvvatlariga bog'liq bo'ladi, va ay-
nan mana shu bog‘liglik sanoat asbob-uskunalariga bo'lgan talab-
ning o‘zgarishini izohlaydi.

Osish imkeniyatlarini gidirish. Birlamchi talabning joriy va ab-
solut darajalari o'rtasidagi farq bozorning rivojlanganligi voki
rivojlanmaganligini ko'rsatadi. Bu farq qancha katta bo'lsa. global
talabning o'sish potensiali shuncha yugori bo‘ladi va aksincha, bu
farg gancha kichik bo‘lsa, to‘yinish dargjasiga shuncha yagin
bo‘ladi.

4.3. Tovarning hayotiylik davri modeli

Bozorning salohiyati shu tovar bozori ega bo'lgan igtisodiy
imkoniyatlarning ko'lamini belgilaydi. Bu jozibadorhkning bi-
rinchi va mohiyat jihatdan migdoriy o'lchovi bo'lib, unga dinamik
baho go'shimcha gilinishi mumkin. Ushbu dinamik baho uning
davomiyligini, ya'ni potensial talabning vaqt davomidagi evolut-
sivasini xarakterlaydi. Odatda, bu cvolutsiyani tavsiflash uchun
tovarning hayotiylik davri (THD} modeliga murojaat gilinade, bu
model biologivadan olingan bo'lib, u S-simon logistik egri chi-
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ciqdir, Bu davrda to'rt asosiy faza maviud: tovarming bozorga kiri-
tilishi fazasi, cksponensial fuza (o'sish-turbulentlik}, statsionar
faza (vetuklik-to'yinish) va tushkunlik fazasi (vakunlanish yoki
chirish),

Tovarning hayotiylik davri determinantlari. Tovarning hayo-
tiylik davrini muhokama gilishdan avval hayotivlik davrini gaysi
tovarlarga misbatan tahlil qilish kerakligini tushunib ofish mu-
himdtr. Masalar, tovaclacning toifasigami (yozuv mashinkasi),
toifa tarkibidagi ma‘lum bir turdagi tovargami (clektron vozuv
mashinkalart), maxsus modellargami (portativ elektron vozuyv
mashinkalari), muayyan markagami (,,Canon™ markasi)?

Markeringga oid adabiyotlarda bu mavzuda anchagina chalkash-
liklar bor bo'lib, tovariarning ushbu turli darajalariga bar qan-
day tovar vaqti o tshi bilan u yoki bu shaklda o'zgaradi, degan
nugtavi nazardan gaceladi. Havotivlik davri modelint go®llash
mumkin bo*lgan boshga sohalarni inkor gilmagan holda, tovar-
ning havouylik davri modeli tovar bozorining hayotiyiik davrini
tahlil gilishda eng ko p foyda beradi. Yugorida ko'rib o'tilganidek,
talfilning aynan mana shu darajasi xaridoriarning xulg-atvoriga
antq mos keladi. Shu yo'sinda, tovarning har bir bozort ma'ium
bir hayotiylik davriga mos keladi. Bunday yondashuvda hayotiylik
davei nafagat tovarning cvolutsivasing, balki mo‘{jallangan bo-
zoming evolutsivasini ham aks cttivadi, Tovarning ¢volutsiyasi
texnologiva bilan, bozorning cvolutsiyasi global talab va uning de-
terminantlari bilan ifodalanadi.

Tahlil obyektini — tovar bozorlarining sinfini aniglashda vana
bir muammo tug'iladi: hayotivlik davrini nazorat gilinmaydigan
omillar bilan belgilanadigan mustaqil o'zgaruvchi deb garash
kerakmi yoki kompaniyaning markeiing faolivatiga bog'liq
bo‘lgan o‘zgaruvchimi? Bu muhim masaladir. Birinchi holda,
havotivlik davrining har bir bosyichida qgaysi strategiyasini gabul
gilishni aynan tovarning hayotiviik davri belgilaydi; ikkinchi holda
esa, aksincha, tanlangan strategivalar tovarning hayotiylik dav-
rini belgilaydi,

Tovar markasining hayotiylik davri. Markalar miqvosidagi
asosiy harakatlantiruvehi kuch saylanma tatabdir. Ko'rinib turib-
diki, u asosiv bozorning rivoflamshi bilan belgilapadi, ammo
unga ragobat omih go‘shiladi: bu omil bir marka va unga rago-
batchi markalar o'rtasidagi jamu marketing harakatlarining nis-
batidan iboratdir. O'sib borayotgan bozorda tushkunlik va, aksin-
cha, o'sish bosqichidagi markalarni kuzatish mumkin.
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~Prokter end Gembl™ firmasining bosh direktori hayotiylik
davri modeliga ishonmaydi va 1949- vilda chigarilgan bo‘lishiga ga-~
ramay, 1976- yilda ham hali o‘sish bosqgichida bo‘lgan ,, Tayd*
markasini misol qilib keltiradi. Aslida bu marka o'zining 29 yillik
umrit davomida bozordagi o'zgarishlarga: iste’mol ko*nikmalariga,
kir yuvish mashinalarining tavsifnomalariga, yangi mato-gazla-
malar va boshagalarga yvaxshirogq moslashtirish magsadida 55 marta
o'zgartirildi :

Korinib turibdiki, markaning hayotivitk davri, asosan, fir-
maning nazorati ostidagi omillar tomonidan. gabul qilingan
marketing strategiyasi va uni go‘llab-quvvatlash boyicha harakat-
lar ko'lami bilan belgilapadi. Xinkl 275 xil markadagi ozig-ovgat
tovarlari, pardoz buyumlari va uy jihozlarining evolutsivasini
o'rganib chiqdi, Kelgusida biz muayyan markaning emas, balki
fagat tovar bozorining hayotivlik davrini ko‘rib chigamiz,

Hayotiylik davrining strategik ogibatlari. Birlamchi talab ¢vo-
lutsivasining xarakteri vagt bo‘yicha differensiallanganiigi muhim
ogibatlarga olib keladi, marketing strategiyalari ularni hayotiylik
davrining har bir bosgichida hisobga olish lozim. Ushbu to‘rita
asosiy xulosani chigarish mumkin:

— igtisodiy va raqobatli muhim tovar hayotiylik davrining har
bir bosgichida o'zgarib boradi;

— har bir bosgich uchun ustuvor strategik magsadni gayta-
dan belgilab olish lozim;

— tovarning hayotiylik davridagi har bir bosgich uchun xara-
jatlar va daromadlar tarkibi turlichadir;

— marketing dasturi tovarning hayotiylik davridagi har bir
bosqgichiga moslashtirilgan bo‘lishi lozim.

Tovarlar hayotiylik davrining texnologik o‘zgarishlar bosimi
ostida gisqarishi o'z kapital go'yilmalarini oglash uehun tobora
kam vaqt golayotgan firmalar uchun asosly muammodir,

Tovarni bozorga olib kirish bosgichi. Tovarni kiritish bosqi-
chida modcl muhitga xos bo'lgan to‘rtta guruh omillar ta’siri os-
lida tovar savdosining anchagina sekin rivojlanishini ko‘rsatadi.

Firma oidida ushbu bosqichda hali vetarlicha o‘zlashtirilmagan
texnologiya bilan bog‘liy muammolar vujudga kehishi mumkin.
Bundan tashqari, ishlab chigarish jarayonini tanlashda mavhum-
lik saglanishi mumkin. Shuning uchun firma bozorni talab gili-
nayotgan sur’atda ta’minlab tura olmaydi yoki buni istamaydi.

Sotish tarmoqlari, aynigsa, yirik sotish tarmoqlari hali o'zi-
ning samaradorligini ishotlamagan tovarga nisbatan ehtiyotlik gili-
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shi mumkin. Bundan tashgari, sanoat tovarlarining distribyutori
avval tovar bilan, uning texnik tavsifnomalari va asosiy gqo‘llanish
variantiar bilan o'z tamshib olisht lozim.

Potensial xaridorlar o'z iste’'mol odatlarini o*zgartirishga sho-
shilmaydilar, ularning fagat innovatsiyalarga eng movil
bo*lganlari esa yangilikning mavjudligi hagida axborotga ega bo‘lib,
tovarni asta-sckin qabul giladilar.

Muhitning to rtinchi omili raqobatdir. Umuman olganda, no-
vator firma bevosita ragobat yo'qgligida bozorda vagona firma bo‘lib,
hech bo'lmaganda innovatsivaning patent asosida himovalanish
jarayoniga garab ma'lum muddat davomida vagona firma bo‘lib
gotadi. Ammo o'rinbosar tovarlar juda kuchii ragobatchi bo‘lib,
talabning rivojlanishini sekinlashtirishi mumkin.

Ushbu bosqich yuqori darajada mavhumdir, chunki texnolo-
giva hali rivojlanish bhosgichida, ragiblar noma’lum, bozor esa
aniq belgilab olinmagan bo'lib, axborotning vo'qligi juda bilinadi.
Innovatsiva gancha ingilobiy xarakterda bo*isa, mavhumlik shun-
cha vugori bo‘ladi.

Tovarni chiqgarish pavtida tovarni kiritish besqichining mud-
datini baholash muhim muammodir, chunki ushbu bosgichda
pul ogimlari anchagina manfiy bo‘ladi. Savdoni rag'batlantirishga
va bozorni axborot bilan ta'minlashga garatilgan marketing xara-
jatlari katta ho'lib, savdo hajmining katta gismini tashkil giladi.
Chigarish hajmi kichik bo'lganligi tufayli ishlab chigarish xara-
jatlart ham yugor bo'ladh. Kapttal go'yvilmataming amortizatsivasi
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va [ITKI xarajatlari ham rentabellikka og'ir yuk bo'lib tushadi.
Ushbu bosgich gancha gisga bo'lsa, firmaga shuncha yaxshidir.
Uning uvzunligi xaridorlarning gabul qilish funksiyasi bo'lib, uni
quyidagi omillardan kelib chiggan holda aniglash mumkin:

— yangi tovar ta'minlaydigan foydalarning muhimligi;

— foydaning yaqqol ifodalanganlik darajasi: u magsadli guruh
tomonidan oson gabul gilinib, oson tushuniladimi?

— iste’mol yoki ishlab chigarish ko nikmalariga mos tushadi-
gan vangi tovarga o‘tishda mijoz uchun katta xarajatlarning
yo'qgligi;

— sanoat mijozini innovatsivani gabul gilishga undaydigan
ragobatning hosimi.

Ushbu vaziyatda novator uchun strategik ustuvor yo‘nalish
maviumlik bosqgichidan chigish uchun birlamchi talabni imkon
qadar tezrog shakHantirishdir. Ushbu umumiy maqgsad guyidagi
vazifalardan iboratdir: tovarning mavijud ckanligi hagidagi xa-
barning keng targalishiga erishish; bozorai innovatsiva olib keladi-
gan foydalar haqida xabardor gilish; xaridorlarni tovarni sinab
ko rishga undash; tovarni savdo tarmoglariga olib Kirish, Shunday
qilib, tovar havotiylik davrining birinchi bosqichida ustuvor
magsadlar, asosan, axborot va ta’lim xarakteriga ega bo‘ladi, Ush-
bu magsadlarga erishish uchun marketing dasturi ¢’'tiborni guyi-
dagi masalalarga garatishi lozim:

— tovarning asosiy konsepsivasi;

— selektiv yoki hatto ekskiuziv sotish tizimi;

— talabning elastiklik darajasining pastligini hisobga olgan holda
vugori narxlar belgilash imkoniyati;

— informativ kommunikatsiya dasturi.

Tovarni bozorga chigarishning, aynigsa. narx siyosan borasi-
da, turli strategivalarni gabul gilish mumkin, Bozorga kirib kelish
narxi bilan ..gaymog'ini olish™ning narxi o'rtasidagi dilemma ay-
nan shu bosgichda aynigsa keskinlashadi. Ushbu muammo keyin-
roq batafsil garab chigiladi.

O*sish bosgichi. Agar tovar birinchi bosgichda sinovdan mu-
vaffagivath o*tsa, u suvdo tez rivojlanadigan o'sish bosgichiga
o'tadi. Tovarning hayotliylik davri modeliga ko'ra, bunday o'sishga
quyidagilar sabab ho'ladi:

— dastlabki goniggan fovdalanuvchilar o'z xaridlarini takror-
laydilar va og‘zaki kommunikatsiya orqali boshga potensial xan-
dorlarga ta'sir ko‘rsatadilar; bozornmi gamrab olish darajasi tez
ortadi;
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— tovarning sotish nugtalarida mavjudligi uni sezilarli qilib
go‘vadi, bu ham uning bozorda tarqalishiga imkon beradi;

— bozorga vangi ragobatchilarning chigishi talabga jami mar-
keting bosimining kuchayishiga olib keladi, bu paytda talab ken-
gavuvchan va juda moslashuvchan botladi.

Ushbu bosgichning muhim jihati mahsulot hajmining ortishi
va paydo bo‘lib kelayotgan tajribaning samarasi hisobiga ishlab
chigarish xaragjatlarining muntazam kamayib borishidir. Narxlar
pasayib boradi, bu esa asta-sckin butun potensial bozorni gamrab
olishga imkon beradi. Shuning uchun marketing xarajtlari tez
o'sib harayotgan savdo hajmiga tagsimlanadi. Pul oqimlari mushat
bo'hib boradi.

[qtisodiy va ragobat muhitining tavsifnomalari tez o'zgaradi:

— savdo o*sib boruvchi sur'atlarda ortib boradi;

— endilikda magsadli guruh vangilikni erta gabul giladigan
kishilar segmenti bo‘ladi;

-~ yangi raqobatchilar bozorga ko'p migdorda chigadilar,

— texnologiva bozorda keng targaladi.

Ushbu vazivatdan unumit foydalanish vehun marketingning
ustuvor maqsadlari ham quyidagicha o*zgarishi kerak bo'ladi:

— bozorni talab kengayib borayotgan sharoitlarda kengaytirish
va rivojlantirish;

— bozorni gqamrab olish darajasini imkon gadar kengaytirish;

— markaning kuchli obrazini yaratish;

— markaga ishqibozlikni yaratish va go'llab-quvvatiash.

Ushbu yangi magsadiarga erishish uchun marketing dasturi
yangilanishi, ya'ni quyidagilarga garatilish: lozim:

— tovarni avvalo unga, vangi xususiyatlar qo‘shish orgali
yaxshilash;

— intensiv savdoga o'tish va sotish tarmoqlarining sonini
ko' paytirsh;

— xaridorlarning yangi gurchlarini jalb qilish ochun narxni
pasaytirish;

— kommunikatsiya vositasida markaning yangi obrazini yaratish.

Birlamchi talabni ishiab chigishdan magsad, odatda, katta
molivaviy xarajatlarni talab giladi, vaholanki, agar pul ogimi
musbat bo‘lib, rentabellik yaxshilanib boravotgan bho'lsa-da,
molivaviy muvozanat chegaragiga yetmasligi ham mumkin. Bun-
day bozorda faoliyat ko'rsatayotgan firma o'zining o'sishini mo-
livaviy ta'minlash uchun anchagina katta moliyaviy bazaga ega
ba'lishi kerak.
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Ushbu bosgichda talab kengayib borganligi tufayli, raqobat-
chilar ko'p bo'lgan tagdirda ham ragobat mubhiti tinchligicha
goiladi. Har bir firmaning marketing harakatlari bozorning tarag-
giyotiga o'z hissasini qo'shmogda, bozor bilan hamgadam o'sib
borish magsadi barchaga to'g‘ri keladi.

Turbulentlik bosgichi. Ushbu o*tish davri birlamchi talabning
o‘sish sur’ati sekinlashadigan davrdir. Igtisodiy va raqobat mubhiti
yana yangilanadi:

— t1alab sekinlashuvchi sur’atda o'sib boradi;

-~ bozorning asosiy qismini egallab olish magsadi ge'vilad;

— eng zalf ragobatchilar narxlar pasayganligi tufayli bo-
zordan ketadilar;

— tarmoqda konsentratsiva o’sib boradi.

Turbulentlik davrining asosiy jilati shundaki, o'sish sur’at-
tarining sekinlashishi tufavli vazivat barcha firmalar uchun qi-
vinlashib goladi. Ko'prog darajada dinamik firmalar o‘z faclivatini
gavta strukturalab, o‘zlari uchun yangi maqgsadlarni belgilaydilar.

Endilikda vazifa — bozorni rivojlantirish emas, balki undagi
o'z ulushini ko*paytirishdan iborat bo‘ladi.

Tovar siyosati o'z tovarlarini ragobatdan va, aynigsa, ko'plab
maxsus ishiab chigilgan nusxalardan differensiatsivalash magsa-
dida segmentlash va magsadli segmentlarni tanlab olish orqali
belgilanadi, Yangi ustivar magsadlar quyidagicha belgilanadi:

— bozorni segmentlashga ijodiy yondashish va ustuvor maqg-
sadli segmentlarni belgilab olish;

— ushbu ustuvor segmentlarda bozor ulushini kattalashtirish;

— markani yoki markalarni xaridorlar ongida aniq pozitsiyalash;

— bozorni ¢’lon qilingan pozitsiva haqida xabardor qilish.

Ushbu magsadlarga erishish uchun marketing dasturida quyi-
dagi strategik vo‘nalishlar alohida ta’kidlab o‘tilishi lozim:

— tovarlami bozor segmentatsivasi asosida differensiatsiyalash;

— tovarning imkon gadar ko'zga ko'p tashlanishiga erishish
magsadida savdo tarmog‘ini kengaytirish;

— markaning ajralib turuvchi xususiyatlariga asoslangan narx
belgilash;

— markaning e’lon gilingan tarzda pozitsiyalanishi haqgida rek-
lama kommunikatsiyasi.

Turbulentlik davri juda gisqa bo'lishi, ancha shiddatli o‘tishi va
gayta strukturalashni keltirib chigarishi mumkin. Ragobat mubhiti
tobora keskinlashib boradi, muvaffagiyvatning hal giluvchi
ko‘rsatkichi bozor nlushining kattalashishi bo‘ladi.

83



Yetuklik bosgichi. Birlamchi talabning o'sishi sckinlashishda
davom etib bortb, YMMning yoki aholi sonining anig o'sish
surtatiga tenglashib goladi. Tovar yetuklik bosqichiga gadam
go‘vadi. Rivojlangan igtisodivotds sanoat scktoriarining ko'p-
chiligi, odatda, ¢ng vzun bo’lgan ushbu bosgichda bo'iadi. Bir-
lamchi tulabning bargarorlashishiga quyidagilar sabab bo'ladi:

— bozorni qamrab olish va unga kirib borish darajasi juda
yugori bo’lib, uning vanada o'sish ehtimoli juda kichik bo’ladi;

— bozorning savde tarmoglari bilan goplanishi intensiv
bo'lib, bundan ham kattalasha olmaydi;

— texnologiya barqarerlashdi: cndi tovar sezilarli darajada
vangilamavdi,

Ushibu bosgichda bozor kuchhi darjada segmentlangan bo'la-
di. firmalar ko'p sonli ehtiyojlarning barchasini gondirishga uri-
nadilar. Aynan shu bosgichda takroriy lexnologik takomillashuy
ehtimoli eng yugori bo'ladi. chunki ragobatchilar tovarning
hayot davrini uzaytirishga intiladilar.

Yetuklik bosgichids igtisodiy va ragobat mubitining asosiy
tavsiil guyidagilardan ihorat borladi:

— talab kengaymay go'yadi va global 1gtisodiy o'sish sur'atla-
rida ortib horadi;

— uzoq muddat foydalaniladigan tovarlarga bo'lgan talabda al-
mashtirishga bo'lgan talab ustunlik giladi;

— bozorlar o ta segmentlangan bo'lads;

- tovar bozorlarida bir necha qudratli raqobatchilar ustunlik
giladilar va bozormning strukturasi oligopolivaga mos keladt;

— texnologivalar srandartlashtiriladi.

Bundan kelib chigqgan holda, firmaning ustuvor strategik
maqsadi 07 bozor utushini saglab golish va iloji bo'lsa, kengay-
tirish hamda bevosita ragobatchilar oldida barqaror ragobatli us-
tunlikka erishishdan iborat bo'ladi. Ushbu magsadlarga erishish
uchun qotllanadigan vositalar quyidagilar,

— tovarlami sifat be'yicha differensiatsivalash, bozarga vangi
voki takomitlashtirilgan. modernizatsiva gilingan tovarlarai taklif
gilish;

— hozor bo'shliglarini voki segmentlarini gidirish;

— tovardan boshga turli markcting o*zgaruvchilaridan: imidi,
talabni rag'batlantirish va narxdan foyvdalangan holda ragobatli
ustunlikka erishishdir.

Talabning o'sishidagi sckinlashish ragobat muhitiga muqarrar
ravishda ta'sir ko rsatadi. Ragobatning kuchayishiga ortigcha ish-
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[ab chiqarish quvvatlarining pavdo bo'lishi sabab boladl. Narx
ragobati (obora ko prog uchraydi: u narx bo'yicha noelastik bo'lib
borayotgan global talabga sust ta’sic ko'rsatadi yoki mutlago
ta'sir etmaydi. Shuning uchun narx kurashi fagatgina bozor ulush-
larining sufi tobora kamayib borayotgan ragobatchilar o' rtasida
gayta tagsimlanishiga olib keladi. Tarmoq narx kurashlariga qancha
kam uchraganligiga qarab. ushbu bosgich rentabellik eng yugori
bo'igan davr bo’lib, bozor ulushi gancha katta bo'lsa. rentabellik
shuncha yugori be'ladi.

Pasayish bosgichi. Pasavish bosgichi talabning strukturaviy
pasayishida namovon bo'lib, bunga quvidagilar sabab bo*tadi:

— texnologik taragqiyot 1a'siri ostida yangi, mukammalroq to-
varlar paydo bo'ladi va ular bir xil funksivani bajaradigan
mavijud tovarlarni sigib chigaradi;

— istak-xchishlar, ta’blar va iste’'mol ko‘nikmalari vaqti
otishi bilan o*zgaradi va tovarlar talabdan goladi;

— mubhitdagi itimoiy, igtisodiy va sivosiy o'zgarishlar xavisiz-
lik, gigivena, ekologik himova me vorlarining o' zgarishi natijasida
tovarlar eskiradi voki ular tagqiglab goviladi,

Savdo hajmi va daramad istighollarn kamayganligi tufayli, ba'zi
firmalar o'z investitsivalarini qaytarib olib, bozorm tark etadilar;
boshgalari esa, aksincha. agar biror igtisodiy manfaat bor bo'lsu
va agar pasayish sekin boravotgan bo'lsa. goldig bozorlarda ixti-
soslashishga urinadilar. Ba'zan uchrab turadigan bozorning gayta
tiklanish hollarini hisohga olmaganda, texnologik jihatdan eskir-
gan tovarni ishlab chigarish mugarrar ravishda to*xtatiladi.

4.4. Talabni bashorat gilish uslublari

Bozor bashorati — bu belgilangan uslub doirasida, haqiqiy
axborot asosida, uni chtimol bo'lgan xatolarini haholash bilan
bajarilgan talab, tovar taklifi va narx rivojlantshs istighollarint il-
miy asosda oldindan ko*ra bilishdir.

THD modelidan fovdalanish muayyan tovar bozoridagi bir-
lamchi talab cvolutsivasiga oid sifat yoki migdoriy bashoratlarni
tlodalash gobiliyatini ko'zda tutadi. Ushbu muammo so‘nggi o'n
yillikda kuzatilayoigan muhitning turbulentligi va tub o*zgarishlar
ogibatida garb mamlakatlarida g'oyatda murakkablashib ketdi.
Ushbu givinchiliklarni hamda bashoratlardagi ..xatolar*ning tan-
qidivligini hisobga olgan holda, ba’zi tahlilchilar bashoratlashning
hefoyda ekanligi hagida fikr bildirishga magbur bo'ldilar. Aslida
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esa bashoratlash — barcha firmalar muqarrar ravishda achig yoki
yashirin shakida bajarishi lozim bo'igan majburiyatdir.

Bashorat qilish uslublarining tipologiyasi. Bashoratlash uslub-
larini ikki mezon bo'vicha tasniflash mumkin bo‘lib, bu mczon-
lar bashoratlash jarayonining subycktivlikdan erkinlik darajasi va
ushbu jarayonning ko‘proq yoki kamroq darajada tahliliy
bo*lishidir. Ushbu o'lchashlarming queblarida subvektiv va obyek-
tiv uslublar hamda sodda va sabab-oqibat usyflari votadi.

Subyektiv uslublar. Subyektiv uslublarda bashoratni shakllan-
tirish uchun foydalaniladigan jarayonlar ochig usiubda bayon
qilinmaydi va ular bashorat giluvchidan ajralmasdir,

Obyektiv uslublar. Bunda bashoratlash jaravonlari aniq ifoda-
langan bo’lib, boshgalar tomonidan ham jjro etilishi mumkindir
vi ular ham mugarrar ravishda xuddi shunday bashoratni ifoda-
laydilar,

Aslini olganda, birinchi mezon migdoriy uslublarni intuitsiva,
tjod va tasavvur ustunlik giladigan sifat uslublariga garshi gqo'yadi.

Sodda uslublar. Bashorat o‘rganilayotgan o‘zgatuvchining
(masalan, birlamchi talab darajasining) avvalgi evolutsiyasini
kuzatish asosida, asasiy harakatlantiruvchi omillarni ochiq-oy-
din hisobga olmagan holda shakllantirifadi.

Sahab-oqibat uslublari. Talabni belgilovchi omillar aniglangan
bo'lib, ularning kelgusi ehtimoliy kattaliklari oldindan aytib be-
rilgan; ulardan talabning ehtimaoliy givmati keltirib chiqariladi.

) Tahiiliy usiublar

Sifal tahlili sohasi Migdoriy tahlil sohasi
1ZOHLOVCHI
EKSPERTIZA MODELLAR
Subyektivlik Obyektivlik
EVRISTIK VA
INTUITSIYA EKSTRAPOLYATSION
USLUBLAR
Sodda
uslublar

4.6- rasm. Bashaorat qilish uslublarining tipologiyasi.
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Ushbu ikkinchi mezan ekstrapolatsiyva uslublarini, ularning
sifat yoki miugdorty xarakterdaligidan gat’iy nazar, o'zaro munao-
sabatlarnt izohlovchi uslublarga garshi go'yadi.

Ekspert baholashda bashorat — bu holda obycktiv ma’lumotga
emas, balki ckspertlar mulohazasiga, mencjer yoki iste’molchi
fikriga asoslanadi.

Ekspert uslubining mohiyati shundan iboratki. ekspertlar
bozorning rivojlanish istigbollari hagida o'zlarining shaxsiy tajri-
balari (hisob-kitoblariy. muammoni ko‘ra bilish ko*nikmalariga
asoslanib mulohazalarini aytadilar va bu ma’lumotlar umum-
lashtiriladi.

Bu vondashuvning asosida bitta yoki bir nechta ko'rinish
doirasida ularnt amalga oshirish ehtimoli va birlamchi talab omil-
fariga kiruvehi sabablarni muhokama vig'indisi yotadi.

Muhokamaga asoslangan 3 ta uslub keng go‘llanadi:

1) garor gabul qiluvchi shaxsning muhokamasi;

2) savdo xodimini baholash;

3} xaridorlarning niyat-mayllari.

Birinchi menejer tyjribasidan kelib chiqib bashorat qiladi. Bu
uslubning gadri bashoratni tuzayotgan shaxsning tajribasi vu his-
tuyg ulariga bog'liq. Asosiy kamchiligi kommunikatsiva giyinchili-
gi va bashoratni yolg'on yoki hagigiy ekanligini tekshirish
imkonivyati yo*qligi hisoblanadi.

Savdo personalini bahelash, Mijozlarni ta’minlayotgan savdo
xodimlari, odatda, sotish imkoniyati hagida anig ma’lumotga ega
bo‘ladilar. Ular xizmat qilayotgan hududi bo*yicha bozor salahi-
yatini baholash imkeniyatiga ega.

Agar evristik va ekstrapolatsiya uslubida bashorat jarayvoni-
ning tahlily tuzilishi kuchsiz bo'lsa, bashoratlarning obyektiv
ma’'lumotiga asoslangan evristik uslublardan qo‘llaniladi. Oldingi
tajriba yoki oldingi sotuy murakkab ekstrapolatsiva ma'lumot-
lariga asoslanadi.

Rashorat qilishning ekstrapolatsiva uslubi — bu o'tgan davrda
anigtangan gonuniyatlar va xususivatlar yo*nalishini aniglab,
kelgusi davr uchun utardan foydalanish demakdir. Ekstrapolat-
siva turli muddatlarda vujudga kelgan siljishlar, o'zgarishlarni di-
namik qatorning asosiy belgisi sifatida ifodalaydi.

Ekstrapolatsivada dinamik qatorning turli belgilariga ko‘ra
bashorat qilish mumkin. Masalan, gatorning o‘rtacha darajasi;
gatorning o'sish sur’atlari; gatorni tahliliy to*g*rilash kabi usiub-
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lardan fovdalanib, bashorat gilish uchun muhim bo'lgan belgi.
ya'ni o'sish sur'atlari gabul gilinadi.

Tushuntiruvchi (eksplikativ) uslublar. llmiy nugtayi nazardan
obyektiv va tahliliy uslublar juda zo'r uslub hiseblanadi. U
matematik modellarga asoslanadi. Bitta yoki bir nechta ssenariylar
ishlab chigarilib, talabni ehtimoliy baholashga olib keladi,

tqtisodiy-matematik uslublar ko'p omilli regressiv tenglama-
lardan iborat bo'lib, asosiv ko'rsatkichlar turli omillar ta'sirida
o'zgarishini va bog'liglikni itodalaydi.

Igtisodiy-matematik uslublar gatoriga chizighi, kvadrat, dara-
jali, logarifmik tenglamalar tizimi kiritilib, ular omillar hisobini
va ta'sirini hisoblashda qo’llanadi. Bunday turdagi tenglamaiar
tuzib chigish, uning vositasida bashorat qilish ancha murakkah-
dir.

Tarkibiy modellashiirish csa bashorat gilishda bir-biriga bog'liq
bolgan tovarlar Ko‘lamida ko'prog go*llanadi. Ushbu modelning
asosly belgisi - bu talabga ta'sic ko'rsatuvchi omillar muayyan
guruhga ajratilgan holda statistik jadvalda aks ettirilishidir.

v Savol va topshiriglar

g

Bozoring joriy salohiyati bilan absolut salohiyati o*rtasida ganday
nishat bor? Ushbu ikki tushunchaning darajasini va evolutsivasini
belgilaydigan omillarni tavsiflab bering.

2. Talab determinantlari deganda nimani tushunasiz?

3. Bororsigiimi deganda nimani tushunasiz?

4. Tovarning hayvotivlik davei modeli ganday hosqichlardan iborat?

3. Birlamehi talabning ninx bayicha elastikligi tovarning hayotiylik
davrini turli bosgichlarida ganday rivojlanadi?

6. Ushbu evolutsiyani gunday omillar izohlayvdi? Ushbu evolutsiva-

dan strategik marketing uchun qinday xulosalar kelib chiqadi?

7. Talabni bashorat gilishning qunday ustublarini bilasiz?

%. Bashorat gilish vslublarining gaysi birini mamiakatimiz bozoriga
go‘llanish mumkin?
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1 /’\ L 5- §. FIRMANING RAQOBATBARDOSHLIGINI
ﬂ f TAHLIL QILISH
A

-

5.1. ,Raqobat ustunligi® tushunchasi

Ragobat vstunligi — tovar yoki markaning firmaga o‘zining
bevosita ragobatchilariga nisbatan ma’lum bir ustunlik beradigan
tavsifi va xususiyatlaridir. Bu xarakteristikalar (atributlar
z'oyatda xilma-xil bo‘lishi va tovarning o'ziga {asosly xizmaiga),
asos1y xizmatga go'shimcha xizmatlarga, ishlab chigarish, savdo
shakllariga ham taallugl bo'lishi hamda firma yoki tovarga xos
bo‘lishi mumkin. Demak, bunday ustunlik nishiy bo*ladi va tovar
bozorida yoki bozor segmentida eng vaxshi mavgega ega bo‘lgan
raqobaichiga nisbatan belgilanadi. Bu eng xavfli raqobatchi —
imtiyozli raqobatchi deb ataladi.

Ragobatchining nisbiy ustunligi turli omillar bilan belgilanadi.
Umuman olganda, bu omillarni ular vujudga keltiradigan ichki va
tashqgi ustunliklardan kelib chiggan holda ikki keng toifaga ajra-
tish mumkin

Agar raqobatli ustunlik tovarning ajralib turuvchi sifatlariga
asoslangan ba'lsa, u ,tashqi* ustunlik deb ataladi, bu sifatlar
xarajatlarning qisqartirifishi yoki samaradorlikning oshirilishi
hisabiga xaridor uchun giymatli bo'ladi.

Binobarin, tashqgi ragobatli vstunlik firmaning ,,bozor qud-
ratini* oshiradi, ya'ni u bozorni imtiyozli ragobatchidagiga nis-
batan yuqoriroq sotish narxlarini gabul qilishga majbur qila ola-
di, chunki imtiyozli ragobatchi bunday ajralib turuvchi sifatlarni
taklif cta olmaydi.

Tashqgi ragobatli ustunlikdan kelib chigadigan strategiva — bu
differensiatsiya strategivasi bo'lib, bu strategiva firmaning mar-
keting sohasidagi ,nou-xau*siga, uning maviud tovarlardan no-
rozi bo'lgan xaridorlarning istaklarini aniglash va qondirishdagi
afzalligiga tayanadi.

Agar raqobatli ustunlik firmaning ishlab chiqarish xarajatlari,
firmani boshqarishdagi ustunligiga voki ragobatchidan ko'ra kam-
roq tannarxga erishishga imken beruvchi va ,ishlab chigaruvchi
uchun givmat™ hosil giluvchi tovarga asoslangan bo‘lsa, bunday
afzallik ..ichki afzallik* deb ataladi..

Ichki ragobatli ustunlik — firmaga ko*proq rentabellik keltiruv-
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chi va uni sotuv narxlarining bozor yoki raqobatchi tomonidan
pasavtirilishiga ko‘proq darajada bardoshli giluvchi yugoriroq
~unumdorlik™ ogqibatidir.

Ichki ragobatli ustunlikka asoslangan strategiya — bu xara-
jatlar bo‘yicha ustunlik strategivasi bo‘lib, u, asosan, firmaning
tashkiliy va ishlab chiqarish ,,nou-xau*siga asoslanadi.

Ragobatli ustunlikning kelib chigishi va tabiati turlicha bo‘lgan
bu ikki turi ko‘pincha bir-biriga to‘g'ri kelmaydi, chunki ular
mutlaqgo farq qiluvchi ko'nikma va madaniyatni talab qiladi.

5.1- rasmda ragobatli ustunlikning quyidagi ikki savoldan foy-
dalangan holda aniglash mumkin bo'lgan ikkala jihati ko'r-
satilgan.

Bozor kuchi: bozor tomonidan gabul gilinadigan bizning eng
yuqori sotuv narximiz imtivozli raqobatchining narxiga ganday
nishatda?

Unumdorlik: bir mahsulot birligiga to‘g'ri keladigan xarajatla-
rimiz (birlik xarajatlar) imtivozli ragobatchinikidan ko‘pmi yvo
kammi?

5.1- rasmdagi gorizontal o'q bozor qabul giladigan maksimal
narxga, vertikal o'q esa ishlab chigarish xarajatlariga mos keladi.

Bu ikki kattalik imtivozli ragobatchidagi shu kattaliklarga nis-
batan foiz hisobida keltirilgan;

 Tannarx (EXR ga

Halokatli 1 nisbatan % da)
vazivat 13 + ,?
1,2 B . * ’
Wk 7
A1 12 13
I | i : | | >
07 08 09.7 ,
. Maksimal magbul
L2 U9 sotish nand {EXR ga
y o8k nisbatan % da)
-, 0.7}
Ideal zona

EXR — eng xavfli ragobatchi

5.1- rasm. ,Ragobatli ustunlik® tushunchasi.
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— chapdagi yuqori va o'ngdagi quyi kvadrantlar, mos ravish-
da, eng yomon va eng yaxshi vaziyatlarga to‘g'ri keladi;

— chapdagi quyi kvadrant xarajatlar bo‘yicha peshgadamlikni
anglatadi;

— o‘ngdagi yuqori kvadrant differensiatsiya strategiyasiga mos
keladi;

— bissektrisa qulay va noqulay hududlarni ajratib turadi.

Raqgobatbardoshlikni tahlil gilishning vazifasi — stratcgik xu-
losalar chigarish va ustuvor magsadlarni belgilash uchun firmaga
shu o‘glarda jovlashishga imkon berishdan iboratdir. , Bozor
kuchi“ o‘gidagi o‘rinni tanlash uchun avvalgi boblarda ko‘rib
chigilgan markaning imijini tadqiq gilishda olingan ma'lumotiar-
dan foydalanish kerak. Bu tadgiqotlar bozor gabul giladigan qiy-
matni o‘lchash va narx bo‘yicha egiluvchanlikni baholashga imkon
beradi. ,,Unumdorlik“ni tahlil qilishda tajriba ¢gri chizig‘idan kelib
chigish voki ,bozorni razvedka qilish* xizmati ma’lumotlarini
hisobga olish lozim, bu xizmat ragobatchilar ustidan kuzatuv
o‘rnatish vazifasini bajaradi.

5.2. Ragobatlashuvning kengaytirilgan konsepsiyasi

Porter tomonidan 1982- vili kiritilgan ragobatlashuvning ken-
gaytirilgan konsepsivasining mazmuni shuki, firmaning asosiy
bozordagi ragobatli ustunlikdan foydalana olish qobiliyati faqatgi-

Yetkazib beruvchi- Potensial o
larning savdolashish raqgiblar qugl raqlblarnlng
qobiliyati ¢ kirib kelish xavfi
Sektordagi ragibiar
Taminot-1 o < Mijozlar
chilar
[shiavotgan firmalar
o'rasidag] ragobat Mijozlarning
_ savdolashish
T O'rinbosar  gobiliyati
tovariar

Qfrinbosarlar

5.2- rasm. Kengaytirilgan raqobat konsepsiyasi.
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na o'zi duch kelayotgan bevosita ragobatga emas, balki shu bo-
zordagi potensial ragiblar, o'rinbosar tovarlar, mijozlar va yet-
kazib beruvchilar kabi kuchlarning ta’siriga ham bogliqdir. Po-
tensial ragiblar va o'rinbosar tovarlar firma uchun bevosita xavl
uygotsa, mijozlar va yetkazib beruvchilar esa o'zlarining talab-
lari bilan bilvosita tahdid solib turadi (rasmga garang). Mana shu
Kuchlarning o*zaro ta’siri, oxir-ogibatda tovar bozorining renta-
belligini belgilaydi. Tabiiyvki, ragobat muhitini tashkil giluvchi
asosiy kuchlar turli bozorlarda turlicha bo'lishi mumkin,

Yangi raqiblarning kirib kelish xavfi. Bozorga kirib kelish ehti-
moli katta bo*lgan potensial raqiblar firma ochun jiddiy xavf-xa-
tar bolib, firma bu xatarni kamaytirishga urinishi. undan o'zini
himoya qilishi, kirish to'siqlarini vujudga keltirishi lozim.,

Ushbu xavfning qay darajada jiddivligi kirish to*siglarining ba-
landligiga va potensial ragibga qgaratilgan reaksiva kuchiga bog'ligdir.
Kirish to'siglari quyidagicha bo‘lishi mumkin;

— migyosdan tejash, ya'ni kirib kelayotgan firmani. keng
ko'lamli ishlab chigarishni tashkil gilishga majbur gilish yoki
unga xardjatlar bo'yicha zarar ko'rish xavfini vujudga keltirish;

— ..Kodak® va , Poloroid* firmalari o‘rtasidagi nizodagi kabi
patentlar yordamidagi hugugiy himoya;

— xaridorlarni yangi firmaning tashvigotlariga e’tibor ber-
maslikka undaydigan marka imijiming kuchi;

— fagat ishlab chigarishni o‘zlashtirish emas. balki reklama
xarajatlarini goplash uchun zarur bc‘lgan kapitalga bo‘lgan
ehtiyojlar;

— xaridordan mashhur ishlab chigaruvchining tovaridan
yangi firmaning tovariga o‘tishda talab gilinadigan real yoki ruhiy
gayta qurishga sarflanadigan o*tish xarajatlari;

- gsotuv tarmoglariga kirish: ulgurji sotuvchilar yangi tovar-
larni olishda juda ehtivotkor bo*lishlari kerak, shunda yangi firma
vangi tovar uchun yangi sotish kamalini tashkil gilishga majbur
bo‘ladi;

— bozorda oyogqa turib olgan firma cga bo'lgan tajriba samarasi
va xarajatlar bo'yicha wstunlik, aynigsa, qo*l mehnati sektorlarida
juda katta ahamiyatga ega bo'lishi mumkin.

O‘rinbosar tovarlar xavfi. Orinbosar tovarlar — muayyan
iste’molchilar guruhi uchun muayyan funksiyani bajaruvchi,
birog boshga texnologiva asosida ishlab chigarilgan tovarlardir.
O'rinbosar tovarlarning bozorga kirib kelishiga. masalan, fan-
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tcxnika tavaggivoti voki narx sivosatining o'zgarishi sabab bo'lishi
mumkin — mikrokompyuterlar narxining pasayib borishi an'a-
naviy pochtaning c¢lektren aloga tomonidan siqib chigarilishiga
sabab bo'ldi. O'rinbosar tovarlarning narxi tovar bozotidagi fir-
malar belgilashi mumkin bo'lgan eng yugqori chegara vazifasini
o'tavdi. O'rinbosar tovarning narxi xaridortar uchun ganchalik
fovdali bo'lsa, tovar bozorida narxni ko‘tarish imkoniyatiari shun-
chalik cheklangan bo*ladi.

Bu gonunivat, aynigsa. cnergiya bozorida yagqol namoyon
ba'ldi va energiva manbalarining yangi turlarini ishiab chigishga
katta ta'sir ko‘rsatdi. Neft bozorlarida narx-navoning ko‘tarilib
borishi atom va quyosh energetikasining rivojlanishiga turtki
bo‘ldi.

O'rinbosar tovarlar — bu o'sha xaridorlar guruhi uchun
xuddi shu funksivani bajaruvchi tovarlar, lekin boshga texnolo-
givaga asoslangan. Bu permanent xavfl yaratadi, chunki o'mini
bosish xavii doimo mavjud. Ushbu xavflar texnologik yutuqlar
natijasida o'sishi mumkin. O'rinbosar tovartarga bo‘lgan haqigiy
narxlar tovar bozorida harakat giluvchi firmalar belgilashi mum-
kin bo‘lgan cng vuqori baholarni aniglaydi. O'rinbosar tovarlar
foydalanuvchilarni ganchalik gonigtirsa, tovar bozorida narx-
larning o'sish imkonivati shunchalik chegaralangandir,

Encrgoresurslar bozoridagi bunday holat energivaning yangi
manbalarini ishlab chigarishga katita ta’sir ko‘rsatadi. Neft bahosi-
ning oshib ketishi atom va quyosh energetikasining rivojlanishiga
keng vo'l ochib beradi.

Mijozlar o'z ta’minotchilari bilan ma’lum migdorda sav-
dolashish gobilivatiga cgadir. Ular firmani narxlarni pasaytirishga
majbur qilib, keng xizmatlar kompleksint va yanada yaxshi
to‘lov sharoitlarini talab gilib, firma u yoki bu harakatining po-
tensial renrabelligiga ta'sir etishiari mumkin. Yaxshi sharoitlarga
erishish qobiliyati darajasi qator omillarga bog'lig;

e markazlashgan mijozlar guruhi yoki uni xaridining hajmi
ta'minotchi savdosining anchagina qismini tashkil etadi: bu yirik
sotish tarmogqlari va savdo markazlari holatidir;

« mijoz tomonidan xarid gilinadigan tovarlar uning o'z xara-
jatlarining muhim gismini tashkil etadi, bu esa wni yanada
ko'proq savdolashishga undaydi;

« sotish tarmoglariga kirish: yangi tovarlarni kiritishda ehtiyot-
kor bo‘lish kerak, ko'pincha yangi firmaiar yangi sotish kanalini
tashkil etishga majbur bo’ladi;
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e tajriba samarasi va harakatlar bo‘yicha afzalliklar;

¢ tovarlar kuchsiz differensivalangan va mijozlar boshqa
ta’'minotchilarni topishga ishonadilar;

e ta'minotchilar almashinuvi bitan bog'liq o‘tish xarajatlari
mijoz uchun muhim cmas;

e mijoztalab, bozordagi hagigiy narx va ta’'minotchining xara-
jatlar to*g risida yetarli ma’lumotlarga ega.

Bundan kelib chigadiki, xaridorlarni tanlash — bu muhim
strategik qarordir. Firma mijozni tanlash sivosatiga amal gilgan
holda o°z ragobat sharoitini anchagina vaxshilab olishi mumkKin.

Ta’minotchilarning mijozlardan manfaatli shartlarga erishish
gobilivati Shundan iboratki, ular o'z ta’minoti uchun narxni
oshirish, ma’lum mijozga yetkazib beradigan tavarlar sifatini
pasaytirish yoki hajmini chegaralash imkonivatiga ega. Shu yo'l
bilan kuchli ta'minotchilar mijozlar harakati rentabelligiga ta’sir
etishlari mumkin.

Ta’minotchilarga tijorat tomonidan yordam beruvchi sharo-
itlar quyidagilardir:

o ta'minotchilar guruhi mijozlar guruhiga garaganda ko‘prog
markazlashgan;

e ta’'minotchilar o'rinbosar tovarlar tomonidan xavfni his
etmaydilar;

¢ firma ta'minotchi uchun muhim mijoz sanalmaydi;

» tovar mijoz uchun muhim ishlab chigarish vositasi bo‘lib
hisoblanadi.

5.3. Ragobatli vaziyatlar tahlili

Tovar bozorida to'g'ri raqobatchilar o'rtasida raqobat kura-
shining jadalligi va aniq shakli ragobatning xarakteriga bog'liq hol-
da o'zgaradi. Bu raqobatchilar harakati natijasida yuzaga keladigan
ularning o"zaro bog'ligligi darajasini xarakterlaydi.

Aniq bozordagi tahlilni o‘tkazishda iqtisodchilar tomonidan
taklif etilgan turli raqobatli tuzilishlarga tayanish muhimdir.
Odatda, bunday tuzilishni 4 ga bo'lish mumkin: sof (yoki tako-
millashgan) ragobat, oligopoliva, monopolistik ragobat va mo-
nopoliya.

Sof ragobat modeli bozorda sotuvchilarning guruhi xa-
ridorlarning katta guruhiga qarama-qarshi turishining mavjudligi
bilan xarakterlanadi va bu guruhlarning hech biri baholarga ta’sir
etishi uchun yetarlicha kuchga ega emas. Tovarlar anig belgilangan
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5.3- rasm. Raqobatchilarning tahlili.

tavsifga ega. O'zaro o'rinbosar va fagatgina talab va taklif o‘rtasidagi
nisbat bilan belgilanadigan baholarda sotiladi. Bunday bozordagi
sotuvchilar hech ganday bozor kuchiga ega emas va ularning ha-
rakati boshqga sotuvchilar harakatiga bog'lig emas. Bunday bozor-
ning asosiy xususiyatlari quyidagilardir:

» sotuvchi va xaridorning katta migdori;

« differensiallanmagan, to‘la o‘zare o*rinbasuvchi tovarlar;

« hozor kuchlarining to‘latigicha mavjud bo'lmasligi.

Ushbu rasmdan ko‘rinib turibdiki, ragobatchilar tahlili quyi-
dagi ketma-ketlikda amalga oshiriladi:

1. Bozorning tuzilishi va tavsiflanishini aniqlash.

2. Tayanch ragobatchilar xarakteristikasini tasvirlash va aniq-
lash,

3. Tayanch ragobatchilarni baholash.

4. Raqobatchilar xarakterini oldindan ko'ra bilish.

5. Potensial ragobatchilarni aniglash.
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Sof ragobatda talab va taklif o‘vini determinant hisoblanadi.
Baho va taklif etilayotgan son firma uchun o*zgaruvchilar hisob-
lanadi, Bunda talab funksiyasi quyidagicha teskari bog'liglik
yvordamida ta'riflanadi:

P =1

Bu yerda P — bozor bahosi, f — bog'lig o‘zgaruvchi, Q esa
taklif etilayotgan migdor bog'lig bo‘lmagan o'zgaruvchi. Bunda
firma o'z holatini vaxshilash magsadida mahsulot yetkazish
hajmini o‘zgartirishi yoki ishlab chiqarish hajmini e‘zgartirishi
kerak bo‘ladi, Qisga muddatli rivojlanishda firma uchun ragobat-
chilarding ishlab chigarish hajmini, yangi ragoebatchilarning ke-
lishini kuzatib borish muhimdir, chunki bu baholar dinamika-
sini oldindan ko'ra bilish imkonini beradi. Uzoq muddatli
rivojlanishda firmaning manfaati o'z tovarlarining o'mini bosish
darajasini kamaytirish magsadida utarni differensiatsivalash yoki
xaridorlar uchun o'tish xarajatlarini yaratish orgali sof raqo-
batning anonimligidan xalos bo'lishdan iborat. Marka imijini
mustahkamlash sivosati bilan birga amalga oshiriladigan sifaini
jiddiy nazorat gilish orgaii shunday natijaga erishish mumkin, Bu
strategivaga bir gator ozig-ovgat mahsulotlarini eksport giluvchi
mamlakatlar (Kolumbiva kofesi, [spaniva apelsinlari, Janubiy
Afrika mevalari) amal giladi va shu bjlan o'z mahsulotlariga (Ko-
lumbiva kofesi, Ispaniya apelsinlari, Janubiy Afrika mevalari)
bo'lgan talab va narxni saglab golishga harakat giladi.

Oligopoliya — bu ragobatchilar soni kam yoki bozorda bir
necha firmalar o'zaro kuchli bog'liglikni yaratib hukmronlik qi-
lish holatidir. Bunday bozorda har bir firma amal gilayotgan
kuchlar bilan vaxshi tanish va istalgan ragobatchining qiyofasini
golgan firmalar his ctadi. Strategik givofaning natijasi unga raqo-
batchilar ta'sir ko'rsatishi yoki ko‘rsatmasligiga kuchli bog‘lig.

Ragobatchilar o‘rtasidagi o*zaro bog'liglik ularning tovarlari
ganchalik kam differensivalangan bo‘lsa, shunchalik kuchlidir.
Qligopoliva vaziyati ko'proq tovarlar bozori yetilish darajasida
bo'lganida uchraydi, bunda birlamchi talab kengaytirilib bo‘l-
maydigan hisoblanadi,

Narxlar ,urushi mexanizmi. Differensiallanmagan oligopo-
livada hamma tovarlar asosiy deb qabul gilinadi va xaridor tanlovi,
asosan, narx va ko'rsatiladigan xizmatlarga asoslanadi. Agar firma
peshgadam tartib o*rnatish kuchiga va bozorni direktiv narx gabul
qilishga mgajbur bo‘limasa, bunday shartlar narxdar bo‘yicha
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raqobatga yo'l ochib beradi. Agar narx bo‘yicha ragobat yuzaga
kelsa, kamma ragobatchilarning rentabelligi vomoenlashadi. Narx-
lar ,urushi* ko'rinishi quyidagicha bo'ladi:

» bitta firma narxlarini pasaytirsa ko‘proq, xaridorlarnt jalb
etadi va bozor ulushining qayta tagsimlanishiga olib keladi;

« shu firmaga tegishli bozor ulushi ortadi va uning uiushi ka-
mayayotgani ragobatchilar darrov his qiladilar va bunday qayta
taqsimlashga garshi ular ham narxlarni pasaytiradilar;

= tovar bozorida global 1alab kengaymasligi sababli, narxlar-
ning pasayishi bozor umumiy hajmining o*sishiga olib kelmaydi.

Ragobat xulq-atvori variantlari. Ragobat xulq-atvori tushun-
chasi ostida firma garor gabul gilish jarayonida o'z raqobatchila-
riga nishatan egallaydigan vaziyat tushuniladi. Ularni qovidagicha
guryhlash mumkin:

* mustaqil atvor;

* Kooperativ atvor,

¢ maoslashuvchanlik atvori:

= ilgarilovchi atvar;

s apgressiv atvor.

Kurashuvchi marketing. Rivojiangan igtisodiy davlatlarda oli-
gopoliva ke'p uchraydi va sanoatning ko' pegina sektorlarida firma-
lar to'yingan bozorlarda bir-biriga qarshilik ko'rsatadilar. Bunday
vaziyatlarda muvaffagivatning muhim omili bo'lib, ragobatchilar
faolligini bostirish hisoblanadi. ., Kurashuvchi* markeiing raqabat
kuchlarining tahlilini tizimli tarzda o‘tkazishm va raqobatchilarga
garshilik ko*rsatish strategiyasini ishiah chigishni nazarda tutadi.

Ragiblarga nisbatan munosabat har ganday strategiyaning
markazini tashkil giladi. Bunday pozitsiva batafsil tahiilga asoslan-
gan bo'lishi kerak.

Porter ragobatni tahlit gilish vazifalarini quyidagicha tavsif-
laydi: ., Raqiblarni tahlil gilishdan magsad har bir ragobatchi olib
borishi mumkin bo'lgan strategivadagi o‘zgarishlarning xarakte-
rini va muvaffagivat gozonish ehtimolini bilishdan iboratdir...”

Ragobatni kuzatib borish tizimi quyidagi to‘rtta asosiy savolga
javob topishga asoslanadi:

— Ragobalchining asosiy maqsadlari nimadan iborat?

— Ushbu magsadlarga erishish uchun avni paytdagi joriy
strategiva ganday?

— Ragiblar o'z strategiyasini amalga oshirish uchun ganday
vositalarga egalar?
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— Ular kelgusida ganday strategivalarni ilgart surishlari mum-
kin?

Dastlabki uchta savolning javobi kelgusi strategivalarni av-
valdan bashorat gilishga imkon beradi. To'rtta savolning barchasi
bo'yicha lo‘plangan ma’lumotlarni tahlil gilish natijasida ra-
giblarning faclivati to'g*risida to'lig tasavvurga ega bolish mumkin.
Ko‘plab yirik firma va kompaniyalar ragobatni kuzatishga katta
e’tibor berib, kerakli ma'lumotlarni to'plash uchun katta mab-
lag'larni sarflaydilar. Bunga bir necha misotlar keltirishimiz
mumkin:

— IBM korporatsiyasi tarkibida tijoriy tahlil ho*linmasi tashkil
etilgan bo‘lib, u ragobatga cid ma’lumotlami to*plash va tagdim
etish bilan shug'ullanadi;

— wTexas Instruments® ragobatchilar bilan hukumat o'rasi-
da tuzilgon shartnomalami nuntaram ravishda o rganib borib,
ularning texnologik afzallik darajasini baholab boradi;

— LCiticorp™ kompaniyasida esa ,.ragobatli razvedka bo'yicha
mencjer” lavozimi Kiritilgan;

— McDonalds o'z restoran boshgaruvchilariga AQSHdagi eng
kuchli ragobatchilar — | Burger King” va .Wendy™ firmala-
rining rcklama materiallari va takliflarini yuborib turadi.

Monopolistik yoki nomukammal ragobat. Monopolistik raqo-
bat sof ragobal bilan monopoliya o‘rtasidagi holat bo'lib, u diffe-
rensiaisiya strategivasi tashqi ragobatli afzalikka asoslanadi. Buning
ma'nosi shuki, raqobatchilar juda ko'p bo'lib, ularning tovarlari
differensiyalangan, ya’ni xaridorlar nugtayi nazaridan ular ajra-
tib turuvchi sifatlarga egadir.

Muvaffaqiyatli differensiatsiva shartlari. Ditfercnsiatsiva sira-
tegivasini muvaffagivatti amalga oshirish uchun gquyidagi shartlar
bajarilishi kerak:

— har ganday differensiatsiva xaridor uchun ,,giymat“ga ega
bo'lishi kerak:

— ushbu giymat foydalanish samarasini oshirishdan {kuchli
gonigish) yvoki iste’mol xarajatlarini kamaytirishdan iborat bo' -
lishi lozim:;

— ushku giymat shu darajada vugori bo‘lishi kerakki, xaridor
uning uchun ko*proq narxni to'lashga rozi bo'lishi kerak;

— firma o'zining diffcrensiatsiva clementini ragiblar undan
darhol nusxa ko‘chirib olmasligi uchun himoya qila olishi kerak:
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— xaridorga magbul bo*igan narxning ko'tarilishi firma diffe-
rensiatsiva elementiai ishlab chigarishga sarflagan xarajatlaraing
ortishidan ko'prog bo'lishi kerak;

— nthoyat, agar differensiatsiya  clementi sezilarsiz bo’lsa va
bozor uni tan olmagan bo'lsa, firma uni ommalashtirish uchun
signallarni vujudga keltirishi kerak.

Xaridorlarni doimiy mijozlarga aylantiruvchi va ularning narxga
sezgirligini kamaytiruvchi differensiatsiya firmaning bozordagi
mavgeyini ma'lum darajada kuchaytiradi. Ayni paytda, mijozning
savdolashish imkoniyati ham qisman bartaraf qilinadi. Shu-
ningdck, differensiatsiva firmani ragiblarning hujumlaridan ham
himoyalaydi, chunki differensiatsiva elementining mavjudligi to-
varlarning almashuvchanligini kamaytiradi. Monopolist firma ra-
qiblarning xatti-harakatlariga bog'liq bo'lmaydi. balki mustagil
ish tutadi. Bundan tashqari, differensiatsiva firmaning yetkazib
beruvchilar va o'rinbosar tovarlarga nisbaltan mavgeyini mus-
tahkamlaydi. Strategik marketing aynan mana shunday ragobatli
vaziyatlarni vijudga keltirishga intiladi.

Monopoliya. Monepoliyada bozorda bittagina ishlab chigaruvchi
ustunlik qgiladi va u xaridorlarning katta gismiga xizinat ko‘rsatadi.
Natijada, uning tovari gqisqga muddat davomida bevosita ragobat-
chilarga ega bo'lmaydi. Bu — novatorning monopelivasidir. Bunday
vazivat hayot siklining tovarning bozorga kirib kelishiga to'g'ri
keladigan bosqgichiga, endi vujudga kelavotgan, texnologik inno-
vaisiyalar bilan tavsiflanadigan sekiorfarga 1o'g'ri keladi.

Muonopoiiva vaziyatida firmaning bozordugi mavageyi juda yuqo-
ri be'ladi. Birog unga bozorning o'sib borayotgan potensialini va
yugori daromadlarini go'lga kiritishga intilavotgan yangi firmalar
tahdid sola boshlaydi. Natijada, monopclivaning kutilayotgan
muddati muhim omilga aylanadi, bu omil innovatsiyaning mi-
gyosiga va yangi raqobatchilar uchun kirish to'siglarining yuqori-
ligiga bog'lig bo'ladi. Texnologik yangiliklarning tez targalishi na-
tijasida monopoliyaiar tobora efemerlashib boradi. Monopolist fir-
ma hilan ¢ rinbosar tovarlar ham ragobatlashishi mumkin.

Quyida ragobatchilarning tahlil gilish chizmasi berilgan.

Davlat monopoliyasi ko'p bo'lib, uning mantigiy mazmuni
xususiy firmalarnikidan farg giladi. Bu yerda asosiy ¢'tibor daro-
madga emas, balki ijtimoiy ne’matga qaratiladi. Bu holatning qivin-
chilik tomoni shuki. unda jamivat manfaatlariga xizmat gilishni
nazorat qilib bo'lmavdi, natijada markazlashgan boshgaruv vu-
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5.4- rasm, Raqobatchilarning ia’sirchanligi.

judga keladi va uning ichkl vazifatar konsentrawsivalanadi. Bu
muammoni esa jtimoiy marketing vokr daromadsiz tashkilotlar

marketingi o‘rganadi.

Ragobat dinamikasi. Ragobatchi kuchlarni tahlil gilishni
yakunlar ekanmiz, shuni ham gayd gilib o'tish lozimki, bozor
kuchi va potensial daromad bozordagi vazivaiga garab juda keng

diapazonda o*zgarib turishi mumkin.

Biz daromad petensiali juda kichik bo'lganda va aksincha, juda
yugori bo‘lgandagi holatlarni ko'rib chigamiz. Birinchi holatda

gquyidagi vazivat vuiudga keladi:
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— tovar bozoriga kirish yerkin bo‘ladi;

— mijozlar va yetkazib beruvchilarga nisbatan bozordagi fir-
malar hech ganday savdolashish imkoniyatiga ega bo'lmayditar;

— raqobaltchi firmalar juda ko‘p bo‘lganligi tufayli ragobat
cheklanmagan bo'ladi;

— barcha tovarlar bir-biriga o'xshash bo‘lib, o‘rinbosar to-
varlar ham juda ko'p bo*ladi.

Bu igtisodchilar uchun juda qadrli bo‘lgan mukammal
ragobatning aniq shaklidir. Daromad potensiali juda yuqori
bo‘lgan tkkinchi holat uchun esa vaziyat mutlaqo teskari bo'ladi:

— vyangi ragobatchilarning kirib kelishiga yo'l go‘ymavdigan
qudratli to‘siglar mavjud bo‘ladi;

— ragobatchilar bo‘tmaydi yoki ular juda kam va kuchsiz
bofadi;

— xaridorlar o'rinbosar tovarlarga murojaat gila olmaydilar;

— xaridorlar bosim ko'rsata olmaydilar va narxning pasay-
tirilishiga ensha olmavdilar,

— vetkazib beruvchilar vugori xarajatlarning tan olinishiga
erishish uchun bosim ko'rsata olmaydilar.

Firma uchun ideal bo'lgan ushbu vazivatda firma bozorda o'ta
yugori mavgega ega bo‘ladi. Hayotiy voqelikda uchraydigan anig
bozor vaziyatlari esa ushbu ikki holatning oralig'ida joylashadi va
ragobatchi kuchlarning o‘zaro ta’siri goh u, goh bu vaziyatga
tomon yaginlashib turadi.

5.4. Xarajatlar bo‘yicha ustunlik

Raqobatli ustunlikka erishishning yo‘llaridan biti — tovami
muvaffaqgivatlt differensiatsivalash bolsa, ikkinchi vo'l —
unumdorlikni yaxshilash va xarajatlarni to‘g‘ri boshqarish vo-
sitasida xarajatlar bo'yicha ustunlikka erishishdir. Xarajatlarni
kamaytirishning bir necha yo‘llari bor bo'lib, ulardan biri shuki,
qo'! mehnatidan ko'p foydalaniladigan sohalarda, va'ni go‘-
shilgan givmat jami xarajatlarning katta gismini tashkil gilgan
tarmoglarda tovarni ishlab chigarish bo'yicha tajriba oshgan sari,
xarajatlarni kamavtirish imkonivati vujudga keladi. Bunda xara-
jatlarning kamayishiga ishchilarning o'z ish usullarini timimsiz
takomillashtirib borishi, firmaning vangi ishlab chiqarish jara-
vonlarini o‘zlashtirishi, tovar konsepsivasini takomillashtirishi
sabab ba'ladi.
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Bunday ,o'rganish jarayoni“ning mavjudligini birinchi bor
Rayt va Boston konsalting guruhi (BKG, Boston consulting
group) tomonidan anigiangan edi. 60-yiltarning oxirida BKG
turli xil tovarlarning juda katta guruhiga nisbatan tajriba samara-
dorligining mavjudligini tasdigladi va ,tajriba gonuni* deb atalgan
qonunni kiritdi. Bir gator firmalar tomonidan tanlab olingan
strategiyalarga katta ta'sir ko‘rsatgan ushbu gonun igrisodchilar
umumlashgan holda o'rganadigan masalalarni — mehnat unum-
dorligini oshirish muammosini tasvirlaydi va shakllantiradi.

Tajriba qomunining ta’rifi. Tajriba gqonunining strategik aha-
miyati shundaki, u firmaning o'z tovarlarigagina emas, balki
raqobatchiarning tovarlariga sarflanadigan xarajatlarming evolut-
sivasini ham oldindan bilishga imkon beradi. Tajriba gonuniga
ko'ra, .standart tovardan ¢o'shiigan givmat olishda doimiy pul
hirliklarida o'lchangan birtik mahsulotga sarflanadigan xarajatlar
mahsulot miqdoeri ikki baravarga oshganda ma’lum bir foiz
migdorida kamayadi®.

Ushbu ta'rifga bir necha izohiar kiritamiz:

-— tajriba® tushunchasining bu verdagi ma’nosi tovarning
necha yildan buyon ishlab chigarilayotganligini emas, balki ishlab
chiqarilgan barcha tovar birliklarining sonini anglatadi;

— shu sababli, ishlab chigarish miqdorining ma’lum davr
ichidagi o'sishini tajribaning ortishi bilan adashtirib yubormaslik
kerak;

— tajriba gonuni tabiat qonunlari tarkibiga kirmaydi va u gayt-
mas jarayon cmas, ya'ni u bir necha vaziyatlardagina (hamma
uchun bir xit emas) statistik jihatdan tusdiglangan oddiv kuza-
tuvdir. '

Tajriba effektining manhalari. Ko‘pchilik omiltar tajriba cgri
chizig'i bo‘ylab harakat mobaynida xarajatlarning kamayishiga o'z
hissasini gqo‘shadi. Bu yerda gap jami ishlab chiqarish hajmi o'sib
bargan sari ko'nikish natijasida ishlab chiqarish jarayonining
vaxshilanib borishi to'g'risida ketmogda. Evbell va Xemmeond taj-
ribaning olti xil manbayini aniqlaganlar:

— o'l mehnatining samaradorligi: ma’lum bir vazifani ko‘p
martalab takrorlaydigan ishchilar ma’lum bir ko*nikma hosil
gilib, samaradorlikni oshiradigan oson va qulay usullarni o'rganib
oladilar va o'z ishlarining ustasiga aylanadilar;

— ishning turlari va usullariga ixtisoslashish: ixtisoslashuv —
topshiriqni bajarishning unumdorligini oshiradi;

102



— vangi ishlab chiqarisn jarayontari: texnologik innovaisiva,
masalan, robotlashtirish voki kompyuter orgali boshqaruv xa-
rajatlarini kamaytirishning muhim manbayi bo‘lib xizmat qilishi
mumkin;

— jihozlarni samarali ishlatish; '

— resurslardan foydalanishdagi o'zgarishlar; ishlab chigaruv-
chining tairibasi ortib borgan sari, u arzonroq resurslarni topi-
shi, kamrog malakali ishchilarni yollashi voki ishlab chigarishni
avtomatlashtirishi mumkin;

~— tovarning yangi konsepsiyasi: iste’molchilarning tovardan
ganday xususiyatlarni kutayotganliklarini bilgan firma uni,
aytaylik, kamrog resurs talab qiladigan shaklda o‘zgartirishi
mumkin,

Ushbu omillarning barchasi firmaning bevosita nazorati ostida
bo‘ladi. Bu ishlab chigarish unumdorligini oshirishga qaratilgan
umumniy sivosatning tarkibiy gismi bo‘lib, uning maqgsadi — ay-
nan shu tovarni kamrog xarajatlar bilan ishlab chigarish yoki
shu xarajatlar bilan yanada yaxshiroq tovarni ishlab chigarishdan
iboratdir. Tajribaning fagat o‘zi xarajatlarni kamavtirmaydi, balki
ularni kamaytirish uchun imkoniyatlar yaratadi.

5.5. Tovarning raqobatbardoshligini oshirish
yo‘lNari

Hozirgi kunda ragobat kurashida ustunlik bunday ragobatda
emas, balki baholardan tashgari ragobatdadir. Chunki. hozirgi
kunda iste’molchilar, ko'pincha, mahsulotniig bahos:ga emas,
balki uning {tovarning) foydali fazilatlariga ahamiyat beradilar va
shu fazilatlar ma’'qul kelsa. tovar uchun ko'proq pul to‘lashga
ham tayyor bo‘ladilar.

Marketing izlanishlari shuni ko‘rsatadiki, rivojlangan mamla-
katlarda xaridor tovar xarid gilayotganda, birinchi navbatda,
uning fazilatlariga, tashqi ko‘rinishiga, dizayniga ahamiyat beradi.
Shundan keyin tovarning texnik ka‘rsatkichlariga e'tibor be-
radilar. Shunday ko‘rsatkichlar ichida narx-nave 6—7-o‘rinlarda
turadi. Lekin bu holat boy, aholisining turmush darajasi yugori
bo*lgan davlatlar uchun xos bo‘lgan xususivatdir. Vaholanki,
bizning Ozbeckiston kabi mamlakatlarda baho hozircha xaridor
uchun muhim ko‘rsatkich hisoblanadi. Buni, albatta, hisobga
olish zarur,
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Ragobatbardoshlikning asosiy ustunliklari

5.5-rasm. Ragobatbardoshlik ustunliklari va raqobatning
bazaviy strategiyasi.

Yetuk firmalar baholardan tashqari, ragobatda quyidagi nar-
salarga ham e'tibor beradilar va evaziga firmaning bir tekis rivoj-
lanishiga erishadilar:

¢ tovarning texnik jihatdan yangiligi, uning avtomattashti-

rilishi;

e tovarning yangidan vangi ehtivojlarni gondirish imko-

niyatlari;

s o'xshash tovarlarga nishatan ishlab chiqarilayotgan tovar-
ning chidamli, ishonchliligi, sifatining yuqorilik darajasi;
» tovar sotib olgan xaridorlarga ko'rsatiladigan xizmatlarning
xilma-xiiligi, holati;
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o tovarning tejamiiligi. ixchamligi. foydalanishdagi samarasi;

» atrof-muhit uchun ekologik toza bo'lishi va hokazetar, Ular-
ning har birining ahamivati katta va kuchli firmatarda shu narsa-
larga ahamiyat berish — faolivat. wrmush tarziga ayiangan.
Ragobatning noformal, jamivat lomonidan goralanadigan turi
ham mavjud. Bu o‘rinda g-irrom ragobat to*g'risida ham so°7 yuri-
tishimiz. kerak bo‘ladi. Ragobat firmalar uchun hayot-mamot
masalasi bo’lgani uchun, ular ayrim hollarda ragobat kurashida
gayrigonuniy vsullardan  fovdalanadilar. Bunda ular davlat to-
monidan raqobat kurashini tartibga soluvchi turli gonun va goi-
dalarga xilof ravishda ish ko‘radilar. Fayrigonuniy usullarpa quyi-
dagitarni kiritish mumkin:

— baholar bo'yicha bir nechta firmalaring o'zaro kelishib
olishlari;

— raqubaichilar to'g'risida noto'g'ri axborot yoki to'g'ri bo'lsa
ham ularning obro‘siga zivon yetkazadigan ma’lumotlar targatish;
— reklamada tovarlarni nojo'ya solishtirish, axborot berish;

— ragabatchilarga nisbatan reket. shantaj va hokazolar
yvordamida zo'ravonlik qilish;

— ragobatchining tijorat sirladini pinhona bilib olish, kenfe-
densial va maxily ma'lumotlarni ovoza qilish;

— tovarning situti, xususivatlari kabi masalady xaridordarni al-
dash, noto'g'ri axborot berish va reklama qitish,

Tovarning sifati uning ragobatbhardoshligini belgilovehi asosiy
ko'rsatkichlardandir. Tovarning sifati o'z ichiga ko*plab ele-
mentlarni oladi. Bular, birinchi navbatda, mahsulot tayyorlash
Jaravoni sifatida va foydalanish xususivatlari. Bular, o'z navbati-
da, tovarning urzog muddatga chidamliligi, ishonchlitigi. fond
sigrimi kaby ko'rsatkichlami o'z ichiga oladi. Kevingt vagtlarda
tovarlirning ekologik tozaligi, xususiyatlari, cstetik ko'rsat-
kichlari ko'proq ahamiyat kasb etmoqda. Tovarning sitat daraja-
sint anuglashda normativlar, sifat standartiarign juvob berishi
nazarda tutiladi. Fovar sivosatini aniglash mezoni, hamda uning
ragobathardoshligini 1a'minlovehi mezoni, bu uning patent hilan
himoyalanganligidir. Bunda ixtirochi — korxonada shu tovarni
ishlab chigarish hugugini saglab goladi, boshga korxona ushbu
tovarni ishlab chigarmoqehi boslsa, litsenziya {(ruxsatnoma) oli-
shi lozim boladi. Tovarlar sifating ifodalovehl umumiy ke'rsat-
kichlar quyidagilardir: ishlab chigarilgan tovarlar tarkibida ayrim
sifatli tovarlarning ulushi va miqgdori, ilg'or tajriba natijalariga
Jjavob beruvchi va alohida xususivatiari.
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5.6- rasm. O'z tovarini ragobaichi tovari bilan

taggoslash.

'z tovarini raqobatchi tovari bilan taggoslash chizmasi quyi-

da keltirilgan.

Milliy iqtisadiyot tarmogqlarida ishlab chigarilgan tovarlarniog
sifatini aniglashda turli korsatkichlar go'laniladi: ular tovaming
ganday turi uchun mo'ljallanganligiga bog'liq. Masalan, ohak va
ganchning sifati ularning bog'lovchanlik (vopishqoglik) xossasi-
ga, vogilg‘ining sifati esa uning issiglik berish xossasiga qarab
belgilanadi. Mehnat vositalarining sifati ularning mustahkamligiga
va uzoq ishlash xossasiga garab aniglanadi. Chunki mashinaning
ishlash muddati ta’mirlash davridagi ishiash muddati, unifikat-
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sivalashish darajasi, chet ¢l va ilg'or korxonalarda ishlab chiga-
rilgan lovarlarga nisbatan bo'lgan sifat darajasi va hokazolar.

Tovar sifatini tahlil gilishda fovdalaniladigan asosiv ko'r-
satkichlar bilan bir gatorda, sifati yomon tovar uchun iste’mol-
chilarga to‘langan jarimalar, tovarni kafolatli ta'mirlash ustaxo-
nalariga sarflanadigan xargjatlar va birinchi ko'rsatishdavoq. top-
shirilgan tovarning salmog®i kabi ko'rsatkichlar ham go-llaniladi.

Tovar sifatim oshirish — milliy igtisodiyomi rivojluntirish,
korxona raqobatbardoshligini oshirishaing asesiy talabidir. Bu
vazifani hal gihish iftimoiy mehnat unumdorligine oshirish,
umumdavlat bovligini ko'paytirish va mchnatkashlarning ehtiyo-
jini gondirishga imkon beradi. Tovar sifatini oshirish har hir
taghkilty korxana vituning bo'limlarinang muhim vazifasidir. Res-
publikumizda ishlab chigarilayotgan tovarlur jahon standartiari
talablarini gondira olishi zarur. Mashina va mexanizmlarming
texnikaviy darajosini oshirish, mamlakatning ishlab chiqarish
kuchlarini rivojlantirish, milliy igtisodivotning barcha tarmogia-
rida fan va texnika yutuglanint tobora kengrog go'llashning aso-
sidir.

Lo

)
v Savol va topshiriglar

1. Ragobatning ganday turlarini bilasiz, ularni izohlab bering.

2. Xususiy niutk sugtartasi yoki nashrivor mahsatotlar sohalaridagi
rigobat muhitiga nimalar tahdid solishi mumkinligini taht# gilib
ko'ring.

3. Davlat monopolivasi bilan novalor monopodivasi o' riasidags farg va
o shashiiklarni aytib bering.

4. Muvaftagiyatli differensiatsiva shartlart deganda nimani tushonasiz?

5. Ragobatlashuvning Xengavtirilgan konsepsivasing kim Kiritgan va
umng ma’nost ganday?

6. Differensiatlangan oligopoliva hilan sionopolistik ragqobat o't~
tamidagi farg nimadan iborat?

7. Tanba gonupining mazmuni va ahamiyati simadin iborat?

8. Ragobat vstuniigining qanday ko rinishlarinig bitasiz?
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%, 6- §. MARKETING STRATEGIYASINI
il N TANLASH
b

6.1. Faoliyat yo‘nalishi portielining imkoniyatlarini
tahlil qilish

Portfel tahlili — bu strategik marketing jarayonlarini aniglash-
tirish va yakunlanishidir. Qaysi usul qo‘llanishidan qat’iy nazar,
tahlil quyidlagilarga asoslanadi;

« tovar bozori yoki segmentlar bo'vicha faoliyat yo'nalishi-
ning aniq tagsimlanishi;

¢ turli yo'nalishdagi strategik gadriyatni solishtirishga olib ke-
fuvehi jalb etuvchanlik va ragobatbardoshlik ko' rsatkichlari;

e strategik holat bilan igtisodiy va molivaviy ko‘rsatkichlar
o‘rtasidagl alogalar (aynigsa, BKG uslubida).

O’z portfelining imkonivatlarini tahlil qilish ko'p yo'nalishli
firmaga cheklangan resurslarni o'zi faolivat olib boravotgan turli
bozoriar o' rtasida tagsimlashda yordam beradi. Umuman olganda,
vazifa har bir ko'rib chigilayotgan tovar bozorini ikki mustagil
mezon bo'yicha: asosiy bozoming jalb qiluvchanligi va firmaning
ragobatchilik kuchi bo'vicha tasniflashdan iboratdir.

Bu magsad uchun tahlilning matritsalar qo'laniladigan va jalb
giluvchanlik hamda ragobatbardoshlikning turli xil ko*rsatkichla-
ridan foydalaniladigan turli usullari ishlab chigilgan. Biz ikki ¢ng
ommabop usulni ko‘rib chiqish bilan kifovalanamiz: bu Bosten
konsalting guruhining (BKG) ..O'sish — bozar ulushi“ matrit-
sasi® deb ataluvchi usuli va Jeneral elekfrik™ va .Mak Kinzi*
firmalarining ,.jalb qiluvchanlik-ragobatbardoshlik matritsasi”
usulidir. Bu wvsullar o'xshash bo'lsa ham, ular turli sabablarga
asoslangan va u yoki bu usulning tanlanishi olinadigan natijalarga
bog' ligdir.

»Osish — bozor ulushi“ matritsasi. BKG matrisatsida ikki
mezondan fovdalaniladi; birinchi mezon jalb giluvchanlik indika-
tori sifatidagi magsadli segmentning o'sish sur'ati bo'lsa, ikkin-
chisi ragobatbardoshlik indikatori sifatidagi eng xavfli ragobatchi-
ga nisbatan bozor wushidir. Bunda bo‘lish chiziglari bilan tort
kvadrantga ajratilgan ikki kirishli jadval hosil bo®ladi.
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Nisbiy bozor ulushi

6.1- rasm. ,,0*sish — bozor ulushi* matritsasi.

Birinchidan, o‘sish sur’atlari yugori va past bo‘lgan bozorlar-
ni ajratib turuvchi asosiy chizig ,,bozorning o'sishi® o'giga nisba-
tan valpi millly mahsulotning natural ko‘rsatkichlardagi o‘sish
sur’atiga yoki firma faoliyat ko'rsatayotgan turli segmentlardagi
ofsish sur’atlarining o'rtacha giymatiga to'g‘ni keladi.

[kkinchidan esa, . bozor ulushi” o'qi uchun ajratish chizig'i,
odatda, 1 yoki 1,5 nuqtalari orqali o‘tkaziladi. Bozor ulushi bu
ko‘rsatkichdan yuqori bo'lsa, katta, aks holda esa, kichik
hisoblanadi.

Matritsa shu farzda avval kiritilgan ., bozorming nisbiy ulushi®
tushunchasidan kelib chigadi, bu tushuncha eng xavili raqo-
batchi egatlab turgan bozor ulushiga nisbatan aniglanadi.

Agar A markaga bozorning 10% qismu: tegishli bo*lsa va unda
eng yirik ragobatchi (B marka) 20%lik ulushga ega bo'lsa, A mar-
kaning nishiy ulushi 0,5 ga (10%/20%) teng bo‘ladi, Bu kichik
bozor ulushidir, chunki u 1 dan kichikdir. B marka uchun esa
tegishli ulush 2 ga teng {20%/10%).

»INisbiy bozor ulushi* tushunchasiga murojaat gilinishi bozor
ulushi bilan tairiba o‘rtasida va, dcmakki, rentabellik o rtasida
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mushat korrclaisivaning mavjudligi hagidagi gipolezaga asosian-
gan. Bu nuqgtayl nazardan garaganda, bozordagi eng yagin raqo-
batchi 40 yoki 3%lik ulushga ¢ga bo'lganda 20%lik ulushga ecga
boTish mutlago turli xil ragobatli vaziyatlarga to'g'ri keladi.

Demak. to'rtta kvadranining har biri bir-biridan tubdan farg
qiluvchi vaziyatni anglatib, bu vaziyatlarning har biri moliya bi-
lan ra'minlash va marketing strategiyasini ishlab chigish nuqtayi
nazaridan alohida yondashuvni talab giladi.

Tovar bozorlarining tipologiyasi. [kkala gipoteza ham to'g'rni
bo‘tgan hollarda tovar bozarfarining turli ustuvor strategik maq-
sadlar va maolivaviy elitivajlarga mos keluvchi to't guruhini ajra-
fish mumékin.

— 930g‘in sigirlar* (sekin o'sish/yuqori ulush). bozor ulu-
shini ge‘lda tutib turish uchun talab gilinadigan migdordan
ko'prog mablag™ keltirishi mumkin bo'lgan tovarlar. Ular diversi-
fikatsiva yoki tadgiqotlarni rivojlantirishga mo*ljallangan moliya-
viy mablag'larning manbalari hisoblanadi. Bu yerda ustuvor
strategik magsad .. hosilni yig'ib clish*dan iborat be'ladi. _

— JItlar” (sekin osish/kichik ulush): bozordagi eng ko*ngiisiz
pozitsiva, Ular, odatda, xarajatlar jihatdan yomon ahvolda
botladilar va shuning uchun bozor ulushining ko‘payish chti-
moli kam bo'ladi, buning ustiga bozordagi kurash, asosan,
yakunlangan bo'ladi. Odatda, bunday tovarlarning saglab turili-
shi katty moliyaviy sarf-xarajatlarga olib kelib, ahvolning vaxshi-
lanish ehtimoli kam bo'ladi. Bu holatdagi ustuvor strategiva gayta
investitsivalash va kamxarajatlikdir,

— .So‘roq belgilari* (tezkor o'sish/kichik ulush): bu guruh-
dagi tovarlar o‘sishni go‘llab-quvvatlash uchun katta mablag’ ta-
lab giladi. Utarning ahvoli peshgadamga garaganda unchalik yaxshi
bo‘lmasa ham, ularda ma’lum darajada muvaffagiyat gozonish
ehtimoli bor, chunki boror hali kengavib bormogda. Bu tovar-
Jarga molivaviy vordam ko'rsatib turilmasa, ular hayot sikli
bo'ylab harakatlanish davomida ,.itlar“ga aylanib boradi, Shuning
uchun bu yerda mugqobil variant bor: bozor ulushini oshirish
yvoki guyta investitsiyalash.

— LYulduzlar® (tezkor o‘sish/yuqori ulush}: tezkor o'sib bo-
rayotgan hozordagi peshqadam tovarlar. Bu tovarlar ham ofsishni
go'llab-quvvatlash uchun katta mablag® talab qiladi. Ammo bun-
day tovarlar ragobatbardosh bo'igandigi tufayli katta daromad
keltivadi; bozor yetilib borgan sari avvalgi ,sog'in sigirlar®ning
o‘rnini egallaydi.
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Punktir chiziglar — ushbu obyektlarning xarajatlanni anglatadi.

Tao'g'rn chiziglar — ,sogfin sigirtar™ dan tushgan mablag'larpi
tagsimlash yo'nalishini belgilaydi.

Kelgusida BKG matritsasini qo‘llash ko‘lami birmuncha ken-
gayadi. U bir tarmoqgda raqobatda bo‘lgan firmalar mavqeiyni
tahlil gilishda qo‘llana boshladi. Bundan tashqari, ,,yovvoyi mush-
uklar® guruhiga kiruvchi raqobatchilarni ,,so°rog” yoki bo'lmasa
~murakkab go'dak” tarzida ham ifodafash ko‘pgina chet el adabi-
votida uchraydi. Ba'zi adabiyotlarda esa gorizontal o*glarning joy-
lashuvi chapdan o‘ngga qarab o'sib borish tartibida tasvirlanadi.
Shu tufayli ushbu BKG matritsasining birmuncha takomillash-
gan tasvirda uchrashiga {jobiy vondashish kerak.

Demak, keltirilgan BKG matritsasi yordamida 2 vazifani hal
etish mumkin:

1) bozardagi mavge xususida garor gabul gilish;

2) SXZ (strategik xo‘jalik zonasi) ni kelgusida molivaviy
ta'minlash xususida axborot olish.

Shu bilan birga, BKG matritsasidan foydalanishda ayrim
kamchiliklar ham mavjud.

Jumladan, nobargarorlikni nazarda tutish mumkmhgx har
bir SXZ uchun mahsulot va texnologivalarning hayotiy davrlarni
hisobga olish giyinligi. Demak, BKG matritsasi — agar kelgusida
o‘sish sur’atlari ishonchli o‘lchov vositasi bo'lsa va raqgobatda bo-
zor ulushiga asoslantb, mavgeyvini aniglash imkoni bo‘lsa-da,
uni go‘llash samarali hisoblanadi,

SXZ — tashgi muhit sharoitlariga moslashish, kelgusi bozor
va talab ko‘lami o‘zgarishlarini inobatga olish va firma ravnagi
uchun samarzli bo‘lgan strategiyani amalga oshiruvchi, tayinli
strategik vazifalarni hal etuvchi bo'linma.

SXM (strategik xo‘jalik markazi) — firma ichki muhitida barcha
vakolat va mas’ulivat bilan ta’minlangan tashkiliy tuzilma.

Strategivani amalga oshirish dastaklari o‘zaro bog‘langan va
bir-hirini to'ldiruvchi yalpi tizim sifatida namoyon bo'ladi. Strate-
gik rejani anigiashda uning magsadi, uslubi, taktik o‘zgartirishlar,
tadbirlar yetakchi o'rin egallaydi.

Strategiyani amalga oshirishda qgo‘llaniladigan dastaklarmi quyi-
dagi tizimda ifodalash mumkin: tashkiliy konsepsiya, taktika,
siyosat, tadbirlar, qoidalar va huquqiy asoslar.

Agar amaldagi va kelgusidagi ragobat o‘ta murakkabrog bo'lsa,
bu ikki o‘lchamli matritsada imkoni boricha nisbatan bargaror
ko'rsatkichlarni ifedalash zarurati vujudga keladi.
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Birmuncha fargli baholash uslubini , Jeneral elektrik® —
~Makkinzi* matritsasida ko‘rishimiz mumkin. Jeneral elek-
trik* — ,Makkinzi* korporatsivalari taklif eigan matritsa vertikal
va gorizontal o‘glarda mos ravishda, SXZ jalo etuvchanligi — raqo-
barda firma pozitsiyasi belgilangan.

SXZ jalb v
etuvchanligl . » YOVVOYL mu=
£ * Optimallash- shuklar® kuchay-
. tirish tirish va mus-
Yugori tahkam ushlash
Jami manfaatni )

Past chiqarib olish Ta'kllfff'Sh
Firmaning wsog'in sigirlar* N
ragobatdagi
pozitsivas Kuchli Kuchsiz

6.2- rasm, ,,Jeneral elektrik® — ,Makkinzi* matritsasi.

Ushbu matritsaning afzalligi — keltirilgan ko‘rsatkichlarning
talab va texnologiyani barcha hayotiy davrida va turli ragobat in-
tensivligida qo‘llash mumkinligidadir. Matritsani to‘ldirishda foy-
dalaniladigan ko'rsatkichlarni aniglash uslubi xuddi BKG mat-
ritsasidek go‘llanadi. Lekin ushbu matritsa uchun zarur ho'lgan
firmaning ragobatchilik mavgeyi hamda 8XZ jalb etuvchanligini
migdoriy jihatdan hisoblashda birmuncha mushkullik mavjud.
Jumladan, hisob-kitobning murakkabligi.

Shu bilan birga, ushbu matritsadan foydalanishda ayrim chek-
lanishlar mavijud:

e strategik tanlovni firma, dastavval, istigbolni oldindan ta-
savvur etib baholash va bunda vangi talab, vangi mahsulot, yangi
texnoiogiva kabi omillarning vetarlicha nazarga olinmasligi;

s uslubda qgo'lianadigan noanigliklar va oldindan ko'ra bilmaslik
darajasining yuqoriligi:

s SXZ tagdirini hal etish uchun axborotlarning kamligi va
boshqaruv xodimlarining qaror gabul qilishining mushkulligi.

Demak, yugorida kéltirilgan matritsalardagi eng sezilarli kam-
chilik ularning havotiylik davri mobaynida SXZ o°sishi va
o'zgarish tendensiyalarini inobatga olish imkonining yo*gligidir.
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Ushbu kamchiliklarni hayotiylik davri balansi matritsasida hal etsa
bo'ladi.

Har ganday biznesni (faoliyat turi) shu ko‘rinishdagi matrit-
saga solish mumkin. Uning ko‘lami yuzasining maydonini savdo
voki tushum hajmiga mutanosib bo‘lgan doira bilan belgilash
mumkin. Tablilni dinanuk rejimda, har bir biznesning vaqt dav-
omida rivojlanishini kuzatib borgan holda o'tkazish kerak.

6.2_Rivojlanishning asosiy strategiyalari

O'sish strategivasini ishlab chigishning birinchi bosqichi cgal-
lab turilgan ragobatli ustunlikning tabiatini aniglab olishdan ibo-
rat bo'lib, bu ustunlik kelgusidagi strategik va taktik gadamlar
uchun asos bo'lib goladi.

Yugorida ragobatli ustunlikni ikki xil o‘lchash orqgali: ,,unum-
dorlik™ {xarajatlar bo'yicha ustunlik) va ,.bozor kuchi* (magqbul
maksimal sotish narxiga nisbatan ustunlik) bo‘vicha aniglash
mumkintigi ko'rsatilgan edi. Firmaning xususiyatlari, uning
kuchli va kuchsiz tomonlari hamda uning ragobatchilarini hisobga
olgan holda qaysi ustunlikni tanlash kerak, degan savol tug‘iladi.
Boshgacha gilib aytganda, ma’lum bir tovar bozorida gaysi us-
tunlikni himoya gilish osonraq?

Bunday ustunlikni aniglab olish uchun ragobatli vaziyatni
tahlil qilib chigib, quyidagi savollarga javeb berish lozim:

— Ko'rib chigilayotgan tovar bozori yoki segmentda muvaffa-
qiyatning hal giluvchi omillari qaysilar?

— Bu hal giluvchi omillar nuduayi nazaridan, firmaning gan-
day kuchh va kuchsiz tomontari bor?

— Mana shu hal giluvchi omillar nugtayi nazaridan eng xavili
ragobatchining qanday kuchli va kuchsiz tomonlari bor?

Firma bu ma’lumotlardan kelib chiggan holda: a) gaysi raqo-
batli ustunlikka nisbatan enp yaxshi pozitsivada ekanligini aniglab
olishi; by muayyan sohada bunday ustunlikka erishishga quror
gilishi; d) o'z ragiblarining ragobatli ustunligini bartaraf etishga
urinishi mumkin.

Shunday qilib, tanlanadigan asosiy stratcgiyalar bir-biridan
qaysi ustunlikka tavanishi bilan farg gitadi.

Porterning fikricha, fagat uchta asosiy ragobatli straiegiya
mavjud bo'lib, ular o*zining magsadli bozori bilan (butun bozor
yoki uning ma'lum bir segmenti} va amalga oshirilayotgan rago-
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batli ustundik turi bilan (xarajatlar yoki tovarning ustun sifatlan
bo'vicha) farg giladi.
Raqgobatli afzalliklar

Tovarning xaridoriar

"% nugtayi nazaridan Kam xarajatlar
=y noyobligi
E
X Jami e Xarajatlar bo'yicha
Ry cekior Difterensiatsiva ustunlik
5 s
& Muayyan _
segment Konsentratsiya
.

6.3- rasm. Porter ho‘yicha asosiy strategivalar.

Xarajatlarni iqtisod gilish hisobiga ustunlik strategiyasi marka-
zida ragobatchiga nisbatan past xarajat bo‘ladi. U doimiy xarajat-
larni nazorat gilishni, ishlab chigarishga investitsiya, vangi tex-
nologiya konstruksiyalari ustida yaxshilab ishlashni, savdo xara-
jatlarini kamaytirishni nazarda tutadi.

Xarajatlarni iqtisod qilish hisobiga liderlik strategivasi. Bu
strategiyani markaz ¢’tihorida — ragobaichiga nisbatan kam xuara-
jatlar asosiv o‘rinda turadi. Xarajat munosabatiga afzalliklar 5 ta
raqobatli kuchga garshi samarali himoyani tashkil etadi;

» firma o'zint to'g'ri ragobatchisi bilan narx jangida ham gara-
ma-qarshi turishga loyig va narxda foyda olishga epa;

» kuchli mijozlar kuchli ragobatchi uchun darajasidan narxni
pasaytshiga erisha olmaydi:

e past xarajatlar kuchli ta’minotchilarga garshi himoyani
ta’minlaydi;

» past xargjatlar yangi ragobatchilar uchun kirish tosiglarini
tashkil giladi va bir vaqining o’zida tovar — o'rinbosarlarga qarshi
yaxshi himoya tashkil giladi.

Asosiy strategiya uchinchi — konsentratsiva strategiyasi, ya'ni
konsentratsiva bir segment yoki xanidorlarning ragobatchi guruh-
larini bozomi harakatsiz egallab olishdir. Magsad — bu yverda tanlan-
gan magsadli segmentni ragobatchiga nishatan ehtivojini qondirish-
dir. Bu strategiya differensiatsivada ham, xargjatni igtisod gilishda
ham bo‘ladi, bunda fagat magsadli segment doirasida bo‘ladi.

Rarcha strategiyalar markaz c¢’tiborida ragobatchilar bilan so-
lishilrganda past xarajatlar bo'ladi
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6.3. O<sish strategiyvalari

Ko'pchilik firmalarning strategivalari o*sish maqsadlarini: savdo
hajmining, bozor ulushining, firma daromadining yoki o'l-
chamining o'sishini ko‘zda tutadi. O*sish — bu firmaning faoliyatiga
ta’sir giluvchi, tashabbusini rag‘batlantiruvchi hamda firma jamoa-
si va rahbariyatining motivatsiyvasini kuchaytimuvchi omildir.

O'sish magsadlari uchta turli xil darajada ifodalangan:

— asosiy bozorga nisbatan o‘sish; biz buni intensiv o‘sish deb
ataymiz;

— ishlab chiqarish zanjiriga nisbatan o'sish — asosiy faoliyatga
nisbatan ,olg'a" voki ..orgaga" integratsiyalanish; bu integrativ
o'sishdir;

— odatdagi faolivat hududidan tashqaridagi imkoniyatlarga
asoskingan o'sish: diversifikatsiya orgali o'sish.

Bu o'sish magsadlarining har biriga mumkin bo‘lgan strate-
givalarning ma’lum bir soni to'gri keladi. Ularning turlari quyida
keltirilgan.

Intemsiv o*sish strategiyasi firma o'zi faoliyat ko'rsatayotgan
hozorlardagi tovarlari bilan bog‘lig barcha imkoniyatlardan foy-
dalanib bo‘lmaguncha dolzarb bo'lib golaveradi. Bunday holatda
quyidagi muqobil variantlar bor.

Bozorga kirib borish strategiyalari. Kirib borish strategiyalari
doirasida mavijud bozorlarda tovariar savdosining hajmini oshi-
rishga urintb ko‘rish fozim. Bunga bir necha xil yo'l bilan erishish
mumkin.

Birlamchi talabni rivojlantirish: global talabning tarkibiy qism-
lari ta'sir ko‘rsatib, quyidagi usullar bilan bozorning hajmini
oshirish:

— tovar yordamida vangi foydalanuvchilarni jalb qilish;

— xaridorlarni tovardan tez-tez foydalanishga undash;

— xaridorlarni kattaroq miqdorda bir martalik iste’mol qilishga
undash;

— yangi foydalanish imkoniyatlarini topish.

Bunday strategiva bozorning kengayishidan hammadan
ko‘prog manfaaidor bo‘lgan peshgadam firmaga xosdir,

Bozordagi o‘z ulushini oshirish: tovarfarmni o‘tkazish bo‘yicha
faol xatti-harakatlar orgali ragobatchi firmalarning sobiq mijoz-
larini jalb qilish uchun:

— sotilayotgan tovar yoki ko‘rsatilayotgan xizmatlarni yax-
shilashi;
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— markaning pozitsivasini o‘zgartirishi;

— narxni sezilarli kamayltirishi;

— sotish tarmog'ini mustahkamlashi;

— sotishni rag‘batlantirish bo'yicha chora-tadbirlarni amalga
oshirishi lozim.

Bunday xatti-harakatlar birlamchi talab kengaymaydigan
bo'lib qgolgan, va'ni tovar — hayot siklining yetuklik bosgichida
bo‘lgan bozorlarga xosdir.

Bozorlami quyidagi yo'Har bilan sotib olish mumkin;

— ragobatchi firmani uning bozordagi ulushini go‘lga kiritish
magsadida sotib olish:

— bozordagi katta ulushni nazorat gilish magsadida qo‘shma
korxona tashkil gilish.

Bozordagi o'z mavgeyini himoya qilish (mijozlar bilan aloga,
sotish tarmog'i, imij}: shu magsadda operatsion marketingni
faollashtirish. masalan:

— tovar yoki uning pozitsiysini birmuncha yaxshilash;

— narxni shakllantirishning mudofaa strategivasi;

— sotish tarmog'ini mustahkamiash;

— sotishni rag'batlantirish chora-tadbirlarini kuchaytirish
yoki gayta yo'naltirish,

Bozorni ratsionallashtirish: xarajatlarni kamaytirish yoki ope-
ratsion marketing samaradorligini oshirish magsadida xizmat
ko' rsatilayotgan hozorlarni qayta tashkil gilish. Masalan:

— eng rentabelli segmentlarga e’tiborni Jamlash;

— eng samarali distribyutorlarga murejaat qilish;

— eng kam buyurtma hajmini belgilab, mijozlar sonini ka-
maytirish;

— ba’zi segmentlardan ketish.

Bazorni tashkil gilish: igtisodiy sektorning samaradorlik dara-
jasiga gonunchilikda ruxsat berilgan darajada ta’sir ko‘rsatish, Ma-
salan:

— boshgaruv organlarining yordamidan foydalangan holda te-
gishli tarmogdagi ragobatchilik kurashi qoidalarini o' rnatish;

— professional tashkilotlar tashkil qilish (masalan: bozor ha-
gidagi ma’lumotlarni vig'ish uchun);

— ishlab chigarishni qisgartirish voki bargarorlashtirish
to‘g' risida bitim tuzish.

Bu so'nggi uch strategiya ko'proq muodofaa xarakteriga ega
bo‘lib. ularning magsadi bozorga kirib borish darajasini go‘llab-
quvvatlashdan iboratdir.
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Integratsion o'sish tegishli firmaning faolivat doirasi cgallab
turgan tarmogda yetarlicha mustahkam bo'lganda, aynan o'sha
tarmog miqyosida rivojlanish yo'llarini nazarda tutadi.

Xususan, regressiv integratsiya — firmaning ta’minotchilarini
turli uslublar bilan nazoratga olishi yoki ularga nisbatan mus-
tahkamrog mavgega ega bo'lishi uchun giladigan urinishlar tushu-
niladi, Masalan, poligrafiva kompanivasining sclluloza ishlab
chigaruvchi ta'minotchi kompaniyaning 30 % aksivalarini sotib
olishi va uning vstidan molivaviy nazoratni o‘rnatishi.

Progressiv integratsiya csa tegishli firmaning tagsimot tizimi
ustidan mustahkam mavgega cgd bo'lishi, nazorat etishi tushuni-
ladi. Masalan, gandolatlar ishlab chigaruvchi kompanivaning
barcha mintagalarda o'zining ulgurji kempaniyalarini barpo etishi
yoki gandolatlar bilan savdo giluvcehi maxsus chakana savdo
shaxobchalarini ochishi. '

Gorizontal integratsiya — tegishli firmani ragobatchi korxo-
nalar ustidan yugori mavgega ega bo'lishi. narzorat etishi borasi-
dagi urinishlari tushuniladi. Masalan, bir bozorda tayinlt tovar
guruhi bo'yicha ragobatlashayotgan A firmaning tur raqobatchisi
bo‘igan V firmaning sotuvga go'yilgan ortigcha guvvatlarini sotib
olishi va unga nisbatan o'z mavgeyini mustahkamlashi.

Diversifikatsion o*sish — tegishli firmani o'zi faolivat ko'r-
satayotgan tarmoq imkoniyatlariga nisbatan boshga tarmog
va'nalishida rivajlanishi samarali yoki magsadga muvofig bo'lgan
holda belgilanadi. Lekin buning uchun tegishli firma o’zga tarmog-
da rivojlanishi uchun to plagan tajribasi, ilmiy izlanishlar va tad-
qigotiar asosida mavjud kamchiliklarny bartaral etish, dastlabki
tarmog bo‘vicha ixtisoslashuvini o‘zgartirish yvo'llari va imkoni-
yatlarini baholagan bo‘lishi shart. Oz navbatida, diversifikatsion
o'sish quyidagi vomnalishlarda namoyon bo*ladi:

a) konsentrik diversifikatsiva — firmaning o'z mahsulotlar
ko'lamini marketing nugtayi nazaridan safdosh, to‘ldiruvchi
mahsulotlar bilan boyitishi borasidagi urinishlarini anglatadi.
Masalan, fagat kitoblarni chop etish bilan shugullanuvchi
kompaniyaning jurnallarini chop etishni ham vo‘lga go*vishi;

b) gorizontal diversifikatsiya — tcgishli firma mahsulotlari as-
sortimentini iste’'mol nuqtayi nazaridan o‘xshash bo‘Imagan,
ammo o zaro bog'liq bo’lgan mahsulotlar bilan boyitish borasi-
dagi vrinishlar: tushuniladi. Masalan: musiga asboblari ishiab
chiguruvchi kompaniyaning bolalar uchun musiga maktabini
tashkil etishi;
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d) konglomerat diversifikatsiva — firmaning mahsulot ko’-
lamini texnologik, iste’mol jihatdan umuman bog‘lig bo'lmagan
mahsulotlar ishiab chigarishga, sotishiga taallugli bo‘lgan uri-
nishlar tushuniladi. Masalan, farmatsevtik kompaniyvaning kom-
pyuter dasturlari ishlab chigish vo'nalishi bo'vicha rivoilanish
xatti-harakatlari.

Firmalarning o'sish yo*nalishlari amaliyotda aynan bir yo'na-
lishda namoyon bo‘lmaydi. ayrim SXZ uchun turlicha tarzda va
ko‘lamda belgilanadi. Masalan, Germaniyaning BASF kompaniyasi
nafagat kino va fotografiya mahsulotlar, balki qgishlog xo'aligi
uchiun mineral moddalar ham ishlab chigaradi va ularning tarkibi-
ni takomillashtirish bo'vicha izlanishlarni tashkil etadi. Bunga misol
tarigasida yapon firmalarini keltirish mumkin. Jumladan, ,,Mit-
subitsi, ,, Toyeta®, , Nissan® firmalarni bir-biriga texnologik va iste’-
mol jihatidan ham umuman bog'lig bo'lmagan mahsulotlarni ish-
lab chigarish, sotish va ilmiy izlanish ishlarini amalga oshiradilar.
Bunga asosiy sabablardan birl ushbu firmalarning tegishli sohalar
va yo'nalishlar bo yicha yetarli tajriba to' plaganligi, firma salohiyati-
ning barcha yo*nalishlari bo‘yicha yuksak ahamiyat berganidir. De-
mak, istigbolni yanada keng imkoniyatli faoliyat masshtabiga ay-
lantirish uchun mumkin gadar diversifikatsiva yo‘nalishida rivo-
Hanishni tashkil etish muhim ahamiyat kasb etadi.

6.4. Raqobat strategiyalari

F. Kotler firmaning bozordagi ulushidan kelib chiggan hoida,
ragobat strategivasini 4 ta turga ajratib ko' rsatadi:

I. Lider strategiyasi.

2. . Kurashga chagiruvchi™ strategiva,

3. . Lider orqasidan boruvchi® strategiya.

4. Mutaxassis strategiyasi.

Odatda, lider asosiy bozorni rivojlantirishga katta hissa qo'-
shuvchi firmadir. Bu strategiva liderning javobgarligini aniglovchi
eng tabily strategiva bo'lib, yangi iste’molchilarni egallashga,
mavjud iovarlarni qo‘llashda yvangi tashvigotga voki tovarlarni bir
marta iste'molini o°stirishga yo'naltirilgan giobal talabni kengayti-
rish strategiyasi bo‘lib hisoblanadi.

Mudofaa strategivasi — bu bozor liderining strategiyasi bo‘lib,
u orgali kerxona bozorda ragobat kurashida qolga kiritgan yutuq-
larini, pozitsiyvalarini (masalan, bozorda katta wlushni saglab qo-
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lish, mahsulot markasining obro‘sini ko'tarish, tovar harakat
kanallarining ustidan nazoratni) saqlab qolishga intiladi.

Mudofaa strategivasi — bu bozor sardori tomonidan o'zining
biznesini raqobatchilar tajovuzidan himova gilish magsadida tan-
lanadigan sirategiyadir. Mudofaa stratcgiyasining quyidagi turlari
mavjud: pozitsivali mudofaa, ganot mudofaasi, gavta hujumga
o'tish vo'li bilan amalga oshiriladigan mudofaa, mobil mudofaa
va qisilib kelayotgan mudofaa.

Hujuin strategivasini qo‘Hash natijasida firma bozorda o*z ulu-
shini oshirishga harakat giladi. Bundan magsad tajriba samarasini
keng ishlatish hisobiga rentabellikni oshirishdan iboratdir,

Demarketing strategivasi esa bozor liderining to' rtinchi strate-
giyasi bo'lib, lider firma monopolizmda ayblanishdan qochish
uchun horordagi o'z ulushini gisqartirishni ko‘rib chigishi
mumkin, Unga erishish vo‘llarining bittasi — ko‘rsatilayotgan
xizmatlarni, reklama va talabni rag'batlantirish magsadida gisgar-
tirish, ayrim segmentlarda narxni oshirish hisobiga talab daraja-
sint pasaytirish magsadida demarketing tamoyiilarini go‘llash
hisoblanadi.

~Rurashga chaqgiruvchi® strategiyaning magsadi — lider o'r-
nini egallashdir. Bu yerda 2 ta muammeo mutim hisoblanadi:

1. Liderga hujum gilish uchun vaziyvatni tanlash.

2. Uning imkoniyatlarini va himoyasini baholash.

Vaziyatni tanlashda front bo‘yicha hujum yaki ganot hujumi
mugqobiliari hisobga olinadi.

Hujum strategiyasi — bu ragobat strategivasi ho'lib, u bozor
da’vogari tomonidan sotuv bozorlarini egallash kurashida
go'laniladi.

Front bo‘yicha hujum — bu ragobatchi korxonaning kuchsiz
tomonlaridan ko‘ra kuchli tomonlaridan ustun kelish bo‘yicha
faol harakatlar orgali uning pozitsiyvasiga ( mahsulotlar, reklama,
narxlar va boshgalar bo'yicha) hujum gilish tushunitadi. Uni
amalga oshirish uchun korxona ragobatchiga nisbatan ko'p
resurslarga ega bo'lishi hamda uzoq muddatli ,jang harakatlari* ni
olib borish qobilivatiga ega bo‘lishi kerak.

Qanot hujumi — bu ragobatchilar faolivatini kuchsiz joylariga
vo‘naltirilgan bo'lib, bu joylarda ustunlikka erishish uchun asosiy
kuchlar tashlanadi; u shunga asoslanganki, raqobatchi ko‘pincha
oz resurslarining eng kuchli pozitsivalarini sagiab qolish uchun
yornaltiradi. Masalan, sifati bo'yicha sardorlik (liderlik) pozitsiya-
sini saglab rurishi mumkin, ayni vagtda esa o'z faoliyatida kuchsiz
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jovlarga ega bolishi mumkin, Masalan, vosttachilar bilan ishlashga
uncha ahamut bermaydi. Ushbu strategiva bozor da’vogari —
ragobatchiga nisbatan kam resucslarga cga bo'lsa, vaxshi natija
berishi mumkin. U ko*pincha ragobatchilarga garshi kutilmaganda
ishlatiladi.

O‘rab olish orqali hujum — bu raqobatchini barcha pozitsiya-
larga birdaniga hujum qilinib, uni bir vaqtning o'zida hamma
yo'nalishlar bo*yicha mudofaa olib borishga majbur etadi; bu esa
bozor da’vogari juda katta resurslarga cga bo'lganda go‘llaniladi
hamda qgisqa vaqt ichida ragobatchini bozordagi pozisivasini yemi-
rilishiga imkoniyat varatadi. U mahsulot modifikatsiyasi {turlari)
sonini angha ko paytirib, ragobatchi harakat qilayotgan barcha
bozorlarda 0z mahsulotini sotishi mumkin,

Chetlab o‘tish hujumi — bu to'g-ridan to'g'ri bo'lmagan hu-
jum turi bo'lib, ko'pincha quyidagi vornalishlardan birida amalga
oshiriladi; ushbu korxona uchun mutlage yangl bo*lgan mahsulot
turini ishlab chigarishni o'zlashtirish, yangi geografik bozorlarni
o‘zlashtirish, texnologivada vangi bosdichni o zlashtirish, bozor
da’vogari uchun dastlab ¢ng .,yengil hozorlards amalga oshirilib,
u erlarda ustunlikka erishilgandan so'ng esa ragobatchining asosiy
faoliyati sohalarida hujum uyushtiriladi.

Partizan hujumi — bu ragobatchini tushkunlikka tushurish
magsadida, har zamonda uncha katta bo‘Imagan hujumlami uyush-
tirib, unda o'ziga nisbatan ishonchsizlik tuyg'usini rivojlantirish-
dir (narxlarni bhar zamonda pasaytirish va mahsulotni jadal
sur'atlar bilan siljitish, ogibatda ¢sa ragebatchini o'zi uchun
zararli bo'lgan garshi harakatlarni qgilishga majbur ctish va
h. k. lar). Bunday strategivani ko‘pincha uncha katta bo‘lmagan
cheklangan resurstarga ega firmalar, ancha yirik bo‘lgan raqo-
batchilarga nisbatan gollaydilar. Biroq, tez-tez amalga oshiriladi-
gan pariizan hujumlari — bu katta xarajatlurga olib keladigan tad-
birlar. uning ustiga ragobatchilar ustidan galaba  gozonish
uchun, uni boshqa turdagi hujum harakatlari bilan qo'llab-quv-
vatlab tunsh kerak.

»Lider orgasidan boruvchi® — bu bozorda ulushi uncha katta
bo‘lmagan ragoebatchidir. Ushbu xulg-atvor ko'prog oligapoliva
holatidagi o°rinlarga ega bo'lib, unda differensiatsiya imkoniyatlari
kam, har bir raqobatchi barcha tirmalarga zarar keltirishi mum-
kin bo'lgan kurashdan qochadi.

Mutaxassis strategivasida mutaxassis butun bozor bilan emas,
baiki bir yoki bir necha segment bilan gizigadi. Uning magsadi —
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katta darvoda Kichik balig bo‘lish emas, balki kichik daryoda yirik
balig bo'lishdan iborat. Bu ragobatchilik strategiyasi asosiy strate-
givalardan biri bo‘lgan konsentrasiya strategiyasiga mos keladi.
Mutaxassis e'tibor beravotgan chuqurcha rentabellik bho‘lishi
uchun u beshta sharini qondirishi lozim:

1. Yetarli potensial fovdaga ega bo®lishi kerak.

2. Potensial ¢'sishga ¢ga bo'lishi kerak.

3 Ragqobatchilar uchun kam jalb etuvchi bo‘lishi kerak.

4. Firmaning maxsus imkonivatlariga mos kelishi kerak,

5. Kirishni bargaror to'siglariga ega bo‘lish: kerak.
% H

®

*1-" Savol va topshiriglar

1. Orzingiz hilgan birorta firma yoki kompaniyva vchun jalb giluv-

chanlik®™, .ragobathardoshlik” ko'p mezonli matritsasini tuzing.

2. Foyatda novob sohaga ixtisoslashgan, dunyoga mashhur bo'lgan,

ammo resurslari g oyatda cheklangan kichik bir firma uchun gan-
day strategivant taklil gilgan bosiar edingiz?

3. Bizda gahva Farbiy Yeveopa va Shimoliy Amerikaga nisbatan juda kam
iste’mol gilinadi. Six juhonga mashhur gahva markasining bosh-
garuvchisi bo'lib qolsangiz, O'zbekiston bozori uchun ganday
strategiyani tunlaysiz?

. O'sish strategivalarining ganday turlarini bilasiz?

. Ragobatchilik strategivalari turlarint aytib bering.

BKG matritsasining afzalliklari va kamchiliklari nimadan iborat?

. Diversifikatsion osish strategiyasini tushuntirib bering.

. Hujum strategivasining mazmuni va uning turlarini aytib bering.

4
5
6.
-
8

7- §. TOVAR SIYOSATIDA STRATEGIK
? QARORLAR

7.1. Taklif etilayotgan tovarning jozibadorligini
shakllantirish strategivasi

Bozor sharoitida tovar sivosatini amalga oshirish takrikasi va
strategivasini tanlashga oid garorlarni korxona mustagil gabul qi-
ladi. Har bir korxona hozorga birgalikda firmaning tovar nomen-
kiaturasini yoki tovar miksini ifodalashi mumkin bo’lgan bitta
yoki bir necha xil tovarni, bitta yoki kir nechta tovar liniyalarini
taklif gilishi mumkin.
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Tovar liniyasi — bu ishtash tamoyiilari o*xshash bo*lgan yoxud
bitta toifadagi iste’ molchilar uchun moljallangan, yvoxud bir
turdagi do'konlar orqali yetkazib beriluvehi, yoxud ma’lum bir
narx deirasida sotiluvchi mahisulotlar guruhidir,

Tovar liniyasi uzun yoki gisgi bo'lishi mumkin, RKorxona o'zl
olavotgan foyds migdorini mazkur tovar Hinivasiga kirovehi mah-
sulol assortimentinl kengaytirish hisobiga oshira oladigan bo'lsa,
bu holda rovar linivasi gisga bo'ladi. Korxona oladizgan foyda mig-
dorini mahsulot assortimentint toravtirish hisobiga oshirish
mumkin ho'lsa, bu holda sovar finfvasi uzun deb wtaladi.

Tovar linivasini kattalashtirish tovar linivasini vzaytirish
yoki to'kdirish vo'l bilan amaiga oshoriladi.

Tavar liniyasini uzaytivish goidaga ka'ra koexana yangt bozor
segmentlarini izlayotgan voki raqobatchilik kurashida ahvolni o'
foydasiga o' zgartirishga intilayotgan paytda amalga oshiriladi. Bunga
korxona tomonidan hozirgl payida hali hiron marta ishlab chiga-
rilmagan mahsuiot chigarishni yo'lga go'yish tufayli crishiladi.
Tovar liniyasini uzaytirish .pasiga garab® (sodda va arzonroq to-
var ishlab chigarish), .yuqoriga qarab® (murakkab va gimmat
mahsulot ishlab chiqarish) yoki bir vagtning o‘zida ikkala yo'na-
lishda amalga oshirilishi mumkin. Tovar linivasini to'1dirish ishiab
chigarish quvvatlaridan vanada to'larog foydalanish va bozorga
chigariluvehi tovarlar turini kopaytirish uchun go‘llanadi. To-
var linivasint bu tarzda kattalashtirish mazkur linivadagi tovar-
lar assortimentini kengaytirish hisobiga amatga oshiriladi.

Tovar nomenfifarurasi voki rovar miksi firmaning barcha 1o-
varlari yigtindisi sifatida kenglik. vzunlik, chuqurlik va ke-
lishilganlik hilan tavsiflanadi. Tovar nomenklaturasi kengligi kor-
xonanirg tovar Linivalar soni bilan, uzunligi -- firma ishlab
chigarayoigan muayyan tovarlarning unumiv soni bilan, chu-
qurligi ~- ma'lum bir tovar linivasining har bir tovar variantlari
sonj bilan, kelishilganlik csa torli xil liniyalarning lovarlardan
vakuniy foydalanish nugtavi nazantdan vaginlik darajasi hilan
beigilanad.

Tovar nomenklaturasi doime nazorad astidy bo'lishi lozim,
Bunday nuazoratni tovaring wurl xil hayotiylik davrida bo*lgan
mahsulotlarni kiriush maqgsadida bu daveming har bir bosgichida
amalga oshinsiv zarur. Tovar nomenkkturasind by tarzda muvo-
zanatlashtirish sotuy hagming bargarorashtinishga va muntazam
ravishda foyda olishni ta'minlashga imkon yaratadi.
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Firmaning tovar siyosatini samarali tarzda amalga oshirishiga
tkkita yirtk muammo to‘sqinlik giladi. Birinchidan, firma o*z ishini
mavjud tovar nomenklatorasi deirasida, tovarning havotiylik davri
bosgichlarini hisobga olgan holda ratsional tashkil etishi, ikkin-
chidan, bozordan chigarib tashiash va ishlab chigarishdan olib
tashlash lozim bolgan tovarlar o‘rniga yangi tovarlarni ishlab
chigarish lozim.

Shu tariga firma tovarlar assortimenti tuzilishining bargarorli-
gl, sotuvning doimiyligi va olinuvchi foydaning bargaror bo'-
lishini ta'minlash uchun o'z tovar strategiyasigy ega bo'lishi va
uni muniazam takomillashtirib borishi zarur.

Tovar strategiyasi oldindan ishlab chigiladi. U f{irmaning
mavjud tovar miksi jozibadorligini oshirish bo‘yicha uch xil stra-
tegik vo'nalishni o*z ichiga olishi mumkin (7.1~ rasm);

Firmaning tovar stratcgiyulari

Tovar innovatsiyasi| | Tovar variatsiyasi Tovar eliminatsivasi
strategtyasi strategivasi strategivasi

,———J—l Funksional xususiyat ’_J_I

variatsiyasi X :
Tovar Tovar Ixtiso- Navni
differen- {1 diversi- Tabiiv vl slashii- {1 o'zgart-
siatsiyasi || katstyasi abiiy Xususiyatiar tish rish
VAT siyasi

Tovar dizayni
variatsiyasi

— Imi} variatsiyasi

Marka va nom
wariatsiyasi

Qo shimcha samaralarmi
1 ta'minlash variatsivisi

7.1- rasm, Firmaning tovar strategivalari.



rovar Innovarsivasi;

tavar variasiyasi;

rovar eliminatsiyasi.

Tovar innovatsiyasi strategiyasi yangi tovarlarni tayyorlash 'va
Joriy gilish dasturini aniglab beradi. Birog ..yangi tovar™ atamasi
turlicha talgin gitinadi hamda mavjud tovarlarni takomillashtirish
voki vangilash uchun ham, iste’molchilarga birinchi bor tagdim
etifuvchi mutlago vangl iste’mol mahsulotlarini tavsiflash uchun
ham qo'llanadt. Innovatsivaning ahamiyati va vazifalarini to'g i
baholash zarur, chunki bunga tovarni joriy qilishga doir 1ahlika-
larni baholash bog'lig bo'ladi.

Nazariyva va amalivotda innovatsiva ,vangilik kiritish* va . vangi-
lik™ tushunchalarining sinenimi hisoblanadi. U vangi mahsulot-
lar va xizmatlar, ularni ishlab chigarish va sotish usuli, tashkiliy,
molivaviy, ilmiy-tadqigot, marketing va boshga faolivat sohala-
ridagi vangiliklar yordamida ifodalanishi mumiin. Innovatsiva-
larming firma uchun vangiligi; bozor va iste’molchi uchun yangi-
ligi (innovatsivalarning jadalligi) darajasi; innovasivalar paydo
bo'lishi bilan bog'lig groyalar (texnologik voki marketing) xa-
rakteri bo‘yicha tasniflanadi. Masalan, firma uchun yangilik dara-
jasi jahon miqyosidagi yangi tovariar bo‘yicha va firma uchun
vangi tovarlar bo'yicha farglanadi. Aniglanishicha, kiritilgan van-
giliklarning kichik (10%) gismi jahon migyosida yangi tovar
hisoblansa, innovatsiyalarning katta (70%) gqismi mavijud tovar-
lar gammasini vangilash, kengavtirish va o'zgartirish bilan bog'-
lig bo'ladi:

%
Jahon migvosida yvangi tovardar ... crerenreren i0
Firma uchun vangl t0ovarlar. .o ceee e vve s 20
Mavijud tovarlar majmuasini kengavtirish ........................ 26
Yangilangan 1OvaTIar ......ccoceesiiiiii e, 26
Tovarning jovlashuvini o‘zgartirish ... 7
Xarajatlarni qisqartirish (ishlab chigarish innovatsiyasi) .. 11
JaAMU 100

Tovar innovatsivasini mavjud mahsulotga oid yangi g ovalar
olish, shuningdek, yangi mahsulot ishiab chigish va bozorga olib
chigish jarayoni sifatida tushunish lozim.

Tovar innovatsivasi korxenaning bargaror va mustahkam
faolivatining asosi hisoblanadi. Tovar assorlimentini uzluksiz
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yangilab turish zarurati atrot-muhitning ichki va tashgi omillari
bilan asoslanadi:

ichki omilfur — shanchh faohyat yuritish, xarajatlarn ka-
maytirish. xatarni tagsimlash. shlab chigarish quvvatlarint to'-
liq ishlatish, xodimlarni ish bilan ta’minlash zarurati:

tashgi omitfar — texnika va texnologiyalarning taraggiyoti,
ishlab chiqarish kuchlari va sotuv bozorining rivojlanishi, iste’-
molchilarning tovarga bo'lgan munosabatining o'zgarishi, raqo-
bat va ragobatchilik munosabatlarining doimiv o'zgarib turishi.

Tovar innovatsiyvasi vangi tovar ishlab chigish va joriy qilishni
nazarda tutadi hamda amalga oshirish shakli bo‘yicha tovar
diffcrensiatsivasi va diversifikatsivasiga bo’linadi,

Tovar differensiatsivasi tovarmi ragobatchilarming tovarlaridan
ajratib turuvchi bir qator meditikatsivalarni ishlab chiqish ja-
rayonini anglatadi.

Mahalliy va xorijlik mualliflarning tarjima gilingan asarlarida bu
tushunchani ifodalash vchun ikkita atamadan .differensiatsiya™
va .differensiyalash atamalaridan foyvdalaniladi. 'z mazmuniga
ko ra ular sinonim sifatiga ko rib chigilishi mumkin, chunki in-
gliz tifidan tarjima qilganda , differentiation” so*zi differensiatsiva,
differensivalash, farglash degan ma'nelarni anglatadi. Birning
nugtayi nazarimizda jarayon va hodisalarni ulaming funkstonal,
sifat jthatlari bo'yicha tavsiflashda {mahsulotlarga ham taaltugli)
Ldifferensiatsiya™ atamasini. jarayon va hodisalarni zamon va ma-
konda ko‘rib chigishda esa ,differensiyalash™ (masalan, ish vaqti-
ni differensivalash va hokazo) atamasini go'llash to'g'ri bo‘lar
edi.

Differensiatsiva tovarning jozibadorligini uning turfi-tumanligi
hisobiga vaxshilashga asoslangan. Konscptual diffcrensiatsiva tovar
taklifini ikki xil darajada: bir turdagi tovar bo*vicha raqobatchilar
o'rtasida va bitta ishlab chigaruvchining bozorning turli segment-
lariga yo'naltirilgan tovarlari o'tasida tovar taklifining turli vari-
antlarini ishlab chiqishdir (J.J.Lamben, 1996).

Tovar differensiatsiyasining maqsadi uning ragobatbardoshli-
gini kuchaytirish, tovarning jozibadorligini alohida bozorlar yoki
boror segmentlarining xususiyatlari, iste’molchilarning afzal
ko‘rishlari hisobiga oshirishdan iborat.

Marketingda tovar differensiatsivasi deganda tovarni ishlab
chigish va sotuvga tayvorlash., bozorga mavjud tovarlarga qo‘-
shimcha ravishda yangi tovar turlarini olib chiqish tushuniladi.
Differensiatsiya ikki xil vo‘nalishda amalga oshirilishi mumkin:
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g’tiborni 0'z tovari imkoniyvatlariga (o'rov materiallari va narx-
iting o'zgarishy, ikkilamchi hozorgn chigishy garatish va raqo-
batchilar taklif etuvehi tovar xarakierini (namxi, sotuv kanali,
imiji va hokazoe) hisobga olish,

F.Kotler tovar differensiatsiyasi bilan bir gatorda, xodimlar,
tagsimlash kanallari, imij va xizmatlar differensiatsiyasini ham
ajratib ko‘rsatadi.

Tovar differensiatsiyasi guyidagi omillar bo'yicha amalga oshi-
riladi: tovarning go‘shimcha imkonivatlari, tovardan foydalanish
samaradoriigi, qulaylik, ishonchlilik, tovar dizayni va stili.

Qo ‘shimcha imkonivetiar tovar iste’molchilari ehtiyojlari va
taklifga yo*naltirilgan korxona tomonidan tagdim etilishi yoki to-
varning asosiy funksivasini kengaytiruvchi go'shimeha tavsifnoma
va takomillashtiri<h ko'rinishidagi mustaqil standartlashtirilgan
vangiliklar kompleksi sifatida bozorga chigarilishi muemkin,
Qoshimcha imkonivatlarmi o rganisheing asosiv usuliaridan biri
xaridoriar talabi hisoblanadi,

Tovardan foydalanish samaradortigi taklit gilinayotgan tovar
tavsifnomasini magsadli bozor chtiyojlarini hisebga olgan va rago-
batdosh firmalar tovarlari bilan tagqoslagan holda uzluksiz baho-
lash va tadqiq etish tamoyillariga asoslanadi. Tovardan foydalanish
samaradorligini baholash ko*rsatkichi uning ishlash sifati, ya'ni
tovarning undan foydatanish jarayonida asosiy funksivasini ba-
jarish sifati hisoblanadi. Tovardan foydalanish samaradorligining
istigbollarini baholashda sifat darajasi uzeq muddatli vagtda tek-
shiriladi. Tovar asosiy funksivasini bajarishning sifatini bunday
vashorat gilish sitatni muntazam vaxshilab borish, sifatni belgi-
langan darajada saqgiab qolish yoki vaqt o-tishi hilan sifat darajasi-
ni pasavtirish hisohiga bozor ulushini kengaytirish va olinadigan
fovdani o'stirishga vo*naltirilgan bo‘lishi mumkin. Tovardan foy-
dalanish samaradorligini qo*llab-quyvatlashning u yoki bu vari-
antini tanlash atrof-muhitning ichki va tashgi omillariga boglig
boladi. Birog istalgan variantda ham birinchi navbatda tovar ish-
lab chigaruvchilarning magsadlari emas, balki xaridorlarning
chiivojlart inobatga olinishi lozim.

Qulaylik darajesi tovarning nisbiy tavsifnomasi bo'lib, tovarni
varalish va ishlab chigarishda shaklantiriladi hamda uni iste’mol
gilish davomida baholanadi. Qulaylikni baholash tovarning uning
e’lon gilingan tavsifmomasiga mos kelish darajasini iste’molchs
tomonidan subyektiv gabul gilinishi bilan bog'liq. Qulaylik dara-
jasi ganchalik vugori baholansa, tovar ishlab chigaruvehi fir-
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maning xaridor oldidag! obro'si shunchalik yugor bo'ladi, fir-
maning tcal va potensial mijozlar doirasi kengayadi.

Tovarning ishonchliligi uning belgilangan faolivat kot rsatish
sharoitiarids belgdangan vazifalarni belgitangan haymda bajarish
xususiyati bitan ravsiflanadi. Tovarning ishonchliligi — mah-
sulatning faolivat ko'rsata alishini tavsiflovehi kompleks ko'rsat-
kichdir. U chidamlilik (uzog vaqr xizmat qilish), ta’mirlashga yarog-
{ilik, xavisizlik va shu kabi bir qator ko'rsatkichlar bilan anigla-
nadi.

Tovarning chidamiiligi (uzog vagt xizmat gilish) — tovarning
o'z ish gobiliyatini belgilangan foydalanish, xizmat ko'rsatish va
e mictash tizimidagi chegara holatigacha saqlay olish xususiyati-
dir. Chudamlilik xaridor uchun tovardan ko'zda tutilgan muddat
davomida normal foydalanishni bildiradi. Tovar chidamliligini
haholashda uning nima uchun mojallanganiigiga, uning jismoniy
vil ma " naviy yermurilish muddatlariga alohida ¢'tibor berish lozim.

Tovarning fa mirlanuvchanligi — tovarning buzilishi, shikast-
lanishining oldint olish va bu kamchiliklarni texnik xizmat
ko'rsatish va ta’miclash yo'li bilan bartaraf etish imkonivatlart
bilan bog'lig g'oyatda muhim jarayondir. Tovarning ta'mirla-
nuvchanligi iste’molchining foydalanish davrida ishdan chiggan
mahsulotning ishlash gobilivatini tiklashga sarflaydigan kelgusi
(xariddan keyingi) xarajatlar darajasini aks ettiradi. Iste’molchi
tovardan foydalanishda ganchalik kam xarajat gilsa, savdodan av-
valgi va savdodan kevingi xizmat ko‘rsatish darajasi ganchalik yu-
qori bo'lsa, iste’molchi uchun tovarning ta'mirlanuvchanlik
darajusi shunchalik yugori bo‘ladi.

Tovarning go*shimcha imkonivatlarini aniglashi mumkin
bo‘lgan xususivatlardan yana biri — bu tovarning xavfsizligidir,
Tovarning bu xususivati odamlar va atrof-muhit uchun xavfli
vazivatlarni yuzaga keltirmaslik xususivatini aks ettiradi. Masalan,
elekir vskunalaridan foydakmishda tok urishidan himoya qilish
voki ozig-ovqat mahsulotlari va sanout tovarlaridan foydalanishda
chigitlami vo'q gilish.

Shu tariga ishonchlilik giymati tovardan foyvdalanish jarayonida
tovarning kompicks tavsifnomasi sifatida tovar go‘shimcha im-
konivatlarining muhim omili vazifasini bajaradi. Bir tomondan,
u lovarning normal ishlash ehtimolini aks ettirsa, ikkinchi to-
mondan, iste'molchining nafagat tovar sotib olishdagi, balki,
bundan ham muhimi, ma'lum vagt davomida tovardan foydala-
nishdu sarflovehi xarajatiar darajasini aks eltirpdt.
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Tovar dizayni korxona voki tashkilotning tovar va xizmatlari
differensiatsiyasining istighol!i usuli hisoblanadi. U tlovarning
tashgi ko'rinishi va xanidorning muayyan ehtiyojlarini gondirishga
garatilgan vazifalarini tavsiflaydi. Shuni e’tiborga olish kerakki,
tovar dizayni tovarni sotuvga tayyorlash bosgichida varatilmaydi.
U mahsulot va tovar hayotivlik davrining barcha bosqichlarida
shakilantiriladi. Tovarni ishlab chigish bosgichidayeq, marketing
tadgiqotlarini amalga oshirish, tovarning vazifalarini belgilashda
tovarning tashqi korinishi, uning funksional, ekologik va estetik
tavsifnomalari aniglanadi. Shuningdek, tovarni ishlab chigish
bosqichida xaridorning tovarning tashqi ko'rinishi va tovar bajari-
shi lozim bo'lgan vazifalarga talabi hisobga olinadi. Yaxshi dizayn
tovarning 1ste’'molchi uchun jozibadorligini ta’minlavdi, savdo
hagmi va firma obro'sining o'sishiga, shuningdek, tovarni ishlab chi-
qarish va tagsimlashdagl xarajatlarni kamaytirishga xizmat giladi.

Masalan, Broun kompanivast yaxshi dizavn har doim vangi-
cha ustubda bo'tishi, mahswlomning foydaliligini. uning estetikasi-
ni oshirishi, mahsulotning mantiqiv tuzilishini aks ettirishi
(ya'mi uning shakli mazmumiga mos kelishi), tajovazkor
bo'lmasligi, haggoniy bo'lishi, vagt o‘tishi bilan eskirib qohmas-
ligi, izchil bo‘lishi, ckologiyaga zid bo’lmasligi, ixcham bao'lishi
lozim deb hisoblaydi. Dizaynni ishlab chigishda har bir firma di-
Zaynni shakllantirishning asosiy tamoyillaridan tashqgari firma-
ning imkonivatlari va muayyan bir tovar taklif etiladigan
iste 'molchilar iverarxiyasini ham hisobga olishi lozim.

Amalda ko'p hollarda tovarni uning tabiiy xususiyatlari va si-
fatlari diapazonini kengaytirish hisobiga differensiyalash ham
uchrab turadi. Bunday hollarda xizmatlar differensiatsivasidan
foydalaniladi, ya'ni tovarga go'shimcha ko'rsatiluvchi xizmatlar
soni oshirifadi va sitati yaxshilanadi. Xizmatlar differensiatsiyasi-
ning darajasind aniglashga imkon beruvchi asosiy ko‘rsatkichlar
sifatida buyurtmani rasmiylashtirish, tovarni yetkazib berish va
o'rnatishning soddaligi (oson), xaridor va iste’molchilarni o'r-
gatish va ularga maslahat berish, xizmat ko' rsatish va ta’mirlashni
ko‘rsatishimiz mumkin.

Firmaning ragobatchilik ustunligini yaratish va bozorda to-
varning jozibadorligini shakllantirishning ko‘rit chigilgan usul-
laridan tashqari personalni differensivalash, tagsimlash kanal-
larini differensiyalash va imijni differensivalash kabi usullar ham
maviud.
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Tovar diversifikatsivasi firmaning tovar siyosatida alohida o‘rin
tutadi. Bu strategiva firma vangi sotuv bozorlariga taklif etishni
rejalashtirayotgan, go‘shimcha tovarlarni ishlab chigarishni bosh-
lagan paytda go'llanadi. Diversifikatsiya firma faoliyat: bargarorli-
gining o'sishini ta’minlashning samarali vositasi sifatida xizmat
giladi. Diversifikatsiva yordamida firma yangi bozorlar uchun yan-
gi tovarlarni taklif gilish tufayli oborotni gayta tiklash va foyda
olishda yaxshi natijalarga erishishi mumkin, bu esa yakuniy
hisobda tadbirkorlik tavakkalchiligini pasaytirish siyosatining sa-
marali bo'lishiga xizmat giladi.

Diversifikatsiyani amalga oshirishda tovar, bozorlar va ularning
kombinatsiyasi o'zgarishlarga uchrashi mumkin. Magsadli bozor-
larni egallash usullarini izlab topishda mugobil strategivani anig-
lash uchun 1.Ansoff tomonidan 1966 yilda taklif gilingan ,.tovar-
bozor® matritsasi qollanadi. Unga ko'ra firma uvstunliklari
o'sishining manbalarini egallashning quyidagi to‘rita asosiy stra-
tegiyasi mavijud bo'lishi mumkin: bozorge kirib borish, tovarning
rivojlanishi, bozorning rivojlanishi va diversifikatsiya.

7. 1-jadval

Firma ustunliklari o'sishining manbalarini egallash uchun
mugohil strategiyzlar

Tovarlar Bozorlar
mavjud yangi

Mavjud bozorga kirtb borish: bozorni rivajlantirish:
— sotuy  intersifikatsivasi ; | — vangi bozorlar;
— yangi xaridorlini izbash;|— wangi sotuv  regionlari;
—- raqobalchilarmi sigib — xalgaro buzerlar;
chigarib tovar iste’moli — vyangi twvarkardan foy-
sohasini rivojlantirish (ken-|dalanish sohalarini vara-
pavtirish) tish

Yangl tovarni rivojlantirish: diversifikatsiya:
— yangi lovarlarni o'z — porizontal;
kuchlari bilan tayyorlash, |— vertikal;
— shartnomalarni rivoj- — markazlashtirilgan
lantirish;
— litsenziyalar,
-- mahsulotlarni ayirbosh-
lash
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Diversifikatsiya savdo va daromad hajmining strategik va joriy
ko‘rsatkichiari o'rtasidagi farglarni yo'gotishga ko'makiashadi.
Bunga mavjud bozorlarga yangi tovarlarni olib kirish vordamida
erishiladi hamda strategik ,Juk® turtaridan birini berkitishni va
korxonaning raqobatchilik muhitidagi bargaror holatini ta'min-
laydi.

Tovar diversifikatsiyasi biznes-kommunikatsiya tarmoqlari
yetarlicha rivojlangan, vangi tovarlar va vangi ishlab chigarishni
o'zlashtirish bo‘yicha ishbilarmonlik gobilivatlari va zarur salo-
hiyvalga ega bo'lgan korxonalar tomonidan amalga oshiriladi.

U¥versifikatsivaning uch turi mavjud: gorizontal, vertikal va
markazlashtirilgan.

Gorizontal diversifikarsiva mavjud tovarlarga ishlab chiqgarish,
texnik, 1a'minot va sotish sharoitlariga ko'ma juda vagin bo'lgan
tovar ishlab chigarishni, mavjud xomashyo va materialiar, kor-
© xona personali, bozordagi alega kanallaridan foydalanish mum-
kinliginj anglatadi.

Vertikal diversifikatsiya ishlab chigarilayotgan tovarlarni sotish
yo'nalishida hamda firma hozirgi paytda isklab chigarayotgan to-
varlarning tarkibty gismi bo'lgan xomashyo va ishlab chigarish

Vd

<] Diversiti-
'cé Rejalashtirilayotgan katsivo
:t:::; faoliyat
E ko'rsatkichbari ) :
g Fovar ri- 2
I vojlanishi =
=
vl
Bozor ii- _‘.:-_.’j
vojlanishi &
Bozong Kirib
borish
Qo'shimcha choralarsiz
joriy facliyat
kO I'S’dtklchlzlrl Yillar

L L

7.2- rasm. ,Tavar-hozer* matritsasi strategivalari yordamida
strategik | luk“larni o 21ashtivish.
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vositalarini sotish yo'nalishida tovar dasturini chuguriashtirishni
anglatadi. Masalan, go'sht mahsulotlari savdosiga ixtisoslashgan
do'kon goramol bogish va seleksivachilikni gotllab-guvvatlaydi;
kompyuter ishlab chigaruvchi Nrma lelevizion privomnikiar
uchun sun’iy vo'ldosh antennalari ishlab c¢higarishni yvo'lga
go'vadi.

Markazlashtivilgan diversifikatsive korxena uchun mutlago
yvangi bo'lzan hamda firma hozirgi paytda ishlab chigaravotgan
mahsulotga hech ganday texnik va tijorat alogast bo'lmagan vangi
tovarlar ishlab chiqarishni nazarda turadi. Masalan, avtomobil
korxonasini muaishty clektr uskunalars ishilab chigaruvchi yirik
korxona egasi sotib oladi; virik polat quyish korxonasini kom-
pyuter {exnikasi ishiub chigaruvehi zavod sotib ofadi.

Amalivorda diversifikatsiya mahsulotni rivojlantirishdan tash-
qari. litsenziyalar, korxonalarni sotib olish, kooperalsiya {masa-
lan, go'shma korxonalar tuzishy vordamida amalga oshirifadi
(7.3- rasm}).

Birog ko pincha, mutlago yangi tovar ishlab chigilayotganda
diversifikatsiyaning tovarne rivoglantivish, istlab chiaish kabi
usuli foydalanish mumkin botlgan yagona wsul hisoblanadi. Bu
ragoabatchilar oldida ustunlikka enshish yokt ulardan flgarilab
ketish magsadi go‘yilganda magsadga muvolig hiseblanadi.

Diverstfikatsiva

|
| l | |

Tovarning Litsenziva Kuorxonan: .
T S S Kuoporatsiya
rivojlunishi olish sotib vlish
o = - = =1
' - 5 o = e . —_—
S| |E szl 15124 | 2 5
< 2 £ s ZI(E (1S T 5 = =)
¥ — T A oh - g
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7.3- rasm. Diversifikatsiyani amalga oshirish usullari.



7.2. Yangi tovarni ishlab chigish va
bozorga Kiritish

Yugorida aytib o'tilganidek, barcha vangi tovarlarning fagat 10
foizigina hagigatdan ham yangi, original hisoblanadi va jahon
miqyosida yangi tovarlar deb ataladi. Bunday vangi tovarlarni
tayyorlash. ularni ishlab chigarishni tashkil ctish va bozorga olib
chigish katta xarajatlar sarflashni talab giladi hamda tavakkalchilik
darajasi yugori bo‘ladi. Bu esa kompaniyalarning yangi tovarlar
ishlab chigishni aksariyat hollarda mavjud tovarlarni takomillash-
tirish va modifikatsiyalash bitan bog'lashlariga sabab bo‘ladi.

Yangi tovarlarni ishlab chigish va bozorga kiritish innovatsion
siyosat asosida, xususan, tovar innovatsiyasi jarayonining ta-
moyillari va usullari asosida amalga oshiriladi.

Innovatsiva jarayoni quyidagi oltita bosgichni o'z ichiga alady
[) yangi tovarlar haqidagi g'oyalarni izlab topish; 2} g'ovalarni
tanlash; 3) vangi tovar g'oyasini tijoratlashtirishni iqtisodiy

——— Grovalarni izlash

{ —

I ljobiy Salbiy

i

f——— Crroyalarni tanlash

!

| v

e — —— [gtisediy tahiil

f

, '

M Tuovarni ishlab chigish

! ‘

L* Tovarni bozor sharoitlarida
T sinab ko'rish

Tovarni bozorga olib kirish

7.4-rasm. Tovar innovatsiyasi jarayoni bosgichlari.
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tahlil gilish; 4) tovarni ishlab chigish; 5) tovarni bozor sharoit-
larda test va sinovdan o'tkazish; 6) tovarni yangi bozorga kiritish
(7.4- rasm).

Tovar innovatsivasi jarayoni yangi tovarlar haqidagi goya-
larni izlab topishdan boshlanadi. Kerxonaning ichki va tashgi
g'oya manbalari tovarlar hagidagi g'oyalar uchon baza vazifasini
bajaradi.

Tashgi g'ovalar qatoriga quyidagilarni kiritish mumkin: savde
korxonalari; xaridor va isie molchilar; ragobatchilar; ko ‘rgazma
va varmarkalar; turli xil nashelar, tadgiqol institutlari; ia'-
minotchilar; ishlah chigarishning boshga tarmoglarida ishiab
chigarilgan tovariar; reklama agentlhiklari; xojalik birlashmalari,
vagirlikiar va boshga daviat organiari.

fchki g 'ayalar gatoriga esa quyidagilar mansub: marketing tad-
qigotlari bo‘limlari; texnik va istigbolli rivojlanish bo'limlari; pa-
tent bo'limlari; ishlab chigarish bo'limi; marketing bo'limining
barcha bo‘linmalari; xalgaro igtisodiv hamkorlik bo*limi; tovarni
tayyorlash bo‘limi; g'oyalarni izlab topish va rivojlantirish
bo*yicha doimiy yoki muvaggat xodimlar guruhi.

7.4-rasmda Ko'rsatilgan tovar innovatsiyasi jarayoni bosgich-
lari o'z mazmuniga ko‘ra yangi tovarni rejalashtirish jarayonini
aks ettiradi.

Yangi tovarni rejalashtivish vazifasi tovar siyasatining muqgobil
variantlarini qidirib topish va ishlab chigish, ularning imkoniyat-
larini asoslab berishdan iboratdir. Rejalashtirilayotgan chora-tad-
birlarning natijalarini oshirish magsadida tovar innovatsiyasining
g'oyalarni izlab topish yoki g'oyalar olish bosqichi, g oyalarni
baholash bosqichi va g'oyalarnt amalga oshirish bosgichi kabi
asosiy muammolarga alohida ¢’tibor garatish zarur,

Yangi tovarni rejalashtirish uchun turli xil usullar go*llanadi
(7.2-jadval). Yangi tovar haqidagi g'oyalarni izlab topish va vlarni
rivojlantirish uchun bozorni tadqiq etish, ilmiy izlanish yoki
usutlaridan foydalaniladi. Bu mashhur mutaxassislar va bir gu-
ruh alimlarning zakovati, ilmiy salohiyatiga tayvanishni taqozo
etadi. Bunda mansigiy-sistematik wslublar va intuitiv-ijodiv uslub-
larai ajratib ko'rsatish mumkin. Tovar tavsifnomasi va xususiyat-
lari anketasi texnikasi, majbusly munosabatlar uslubi va morfo-
logik uslublar eng tarqalgan mantiqiy-sistematik ustublar hisob-
lanadi.
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7. 2-jadvat
Yangi tovarni rejalashtirish ustublari

Rejalashtirish bosgichi Rejatashtirish uslublari

Groyalarni izlab topish Bozori tadgiq etish
ljodiv uslublar

Groyalarni wanlash Baholash  osiublari

Chek-varag

Iqtisodiy tahlil Fovdam laygoslash
Zararsizlikni baholash uslubi
' Tavakkalehilikni tahlhl gqilish
Tovarmi ishlab chiqarish Tovarn: ishlab chigarish
(tayvorlash) uskublari
Tovar namunasini ishlab
chigish

Tovar markasini ishlab
chiqarish texnikasi

Tovarnt bozor sharoitiarida Tovami testdan o'tkazish us-
sinovdan o‘tkazish lublari
Bozorni testdan o'tkazish us-
lublari
Bozorga olib kinish Tarmog rejalashtirish  texmkasi
Marketing vositalari
Bozorga olib kirishni nazorat Xarajatlarni hisob-Kitob dilish
qilish uslubi

Bazorni tadgig etish

Tovar ravsithomasi va xususivetlari ankeiqsi texnikasi tovarni
yaxshilash bo‘yicha ijodiy g'oyalarni izlab topish uchun foydala-
niladi. Obyektning (unga tovar ham mansub bo'lishi mumkind
barcha xususivatlari, belgi va tavsifnomalari umumilashtiriladi va
yozma ko‘rinishda ifodalanadi. Yangi g'oyani yaratish obyektning
bir voki bir nechta belgilarini o'zgartirish voki almashtirish va
ularni kelgusida yangi xususiyatlar kombinatsivasi ko‘rinishida
birlashtirish vo'li bilan amalga oshiritadi.

Maiburiy munosabatlar (birikuviar) uwsfubi — xususiyatlar
anketasi texnikasiga biroz o'xshab ketadi. Fova avvaliga bir gu-
ruhga kirmagan predmetlar hagidagi bilimlarni o‘vlab chigib,
umumlashtirish natijasi sifatida vuzaga kelad:. Masalan, yozuv
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stoli, yozuv mashinasi va stol lampasi kabi aiohida tovarlar xu-
susiyatlarini tahlil qilish natijasida majburiy munosabatlar uslubi
yordamida quyidagi g'oyalar topilishi mumkin: yozuv stoliga yo-
zuv mashinasini o'rnatib qo'yish; stolning ustki qismini kartote-
kalar joylashtirish uchun moslashtirish; stol tampasini sharnir-
lar yordamida harakatlanuvchi lampaga almashtirish va hokazo.

Xusustyatlar anketasi texnikasi va majburily birikuvlar usuli
mavjud tovarlar xususiyatlari kombinatsiyasiga asoslanishi sabab-
ti ulardan foydalanish imkoniyatlari cheklangan. Buning ustiga
vangi g'oyaning sifat ilgari foydatanilgan g'oyalar sifatiga bog‘lig
bo“lishi mumkin,

Morfologik ustub uning tzilishi, tahlili tamoyillariga asoslana-
di. Ushbu uslubga, asosan, tovarning barcha muhim ko‘rsatkich
va jihatlart alohida va hirgalikda o*rganiladi. U ohyekt va hodisalar-
ning to'liq va gat’iy klassifikatsiyasi, ularning xususiyatlari va pa-
rametrlariga asosan yaratiladi. Bu esa g'oya rivojlanishining turli
ssenarivlarini baholash va bu ssenariylarni tagqoslash yo'li bilan
tovarning kelajakda rivojlanishiga oid kompleks tasavvurga cga
bo'lishiga imkon yaratadi.

Asosida tizimni gismlarga ajratish va alohida garoriar kombinat-
siyasi yotgan mantigiy-sistematik uslublardan fargli ravishda, in-
tuitiv-ijodiy uslublar muammoni to‘laligicha ko‘rib chiqish
tamoyillariga asoslanadi. Bu turning eng asosiy uslublari miya hu-
Jumi va sinektika bo‘lib hisoblanadi,

Miva hujumi usfubi amerikalik reklama sohasidagi mutaxassis
Aleks Osborn tomonidan 1953 vilda taklif gilingan. U muhokama
qiluvchi guruh ishtirokchilarining u yoki bu g‘oya va uni hayotga
tatbiq etish usullari to‘g‘risidagi ijodiy mulohazalari va erkin fikr-
lash assotsiatsiyvasi tamoyillariga asoslanadi. Barcha ishtirokchilar-
ntng qizg‘in bahs-munozaralar yuritishi, o'zaro ijobiy fikr-mu-
lohazalar almashishi va kelgusida bahs-munozaralarni baholashi
ushbu uslubni amalga oshirishning o‘ziga xos jihatlaridir. Bu us-
lubni muvaffagivatli amalga oshirish uchun quyidagi shartlarga
amal gilish zarur:

» muhokamada 3 kishidan |5 kishigacha gatnashishi lozim;
mailis 15 dagiqadan 30 daqiqagacha davom etishi lozim;
majhisning barcha ishtirokchilari teng huguqli bo'lishi lozim;
har qanday ko‘rinishdagi tangid man gilinadi;
son sifatdan muhimroq bo‘ladi;
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+« muammoning mavzusi majlis ishtirokchilariga maijlis ochili-
shi arafasidagina ma'lum gilinadi;

« g'oyalar majlis tugagandan so'ng uch kundan besh kun-
gacha bo‘lgan muddat ichida bahelanishi lozim.,

Sinektika g'oyalarni izlab topishning natijalarga bov usuli
hisoblanadi. U. V.Gordon tomonidan taklif gilingan bo'lib, bosh-
lang'ich muammodan sistematik ravishda chetlashtirish tamoyil-
lariga asoslanadi. Chetlashtirishga havotning boshga sohalari
o'xshashliklaridan fovdalanish yo'li bilan erishiladi. G ovalarni si-
nektik izlab topish jarayoni quyidagi bosgichlarni o'z ichiga oladi:

s MuamImont o rganish;

« muammoni tahlil qilish va uni ekspertlarga izohlab berish;

« muammoni tushunishni testdan o‘tkazish:

e 0'Z-0'zidan gabul gihingan garorlarni shaktantirish;

¢ rahbariyatning muoammoni tushunishini baholash;

» o'xshashliklarning paydo bo'lishi;

o muammo va unga o'xshashliklar o'rtasida aloga o rnatilishi;

» muammoga o'tish;

¢ garorni tayyorlash.

Sinektika uslubi quyidagt shartlar bajarifganda amalga oshirili-
shi murnkin;

o muhokamada 5--7 kishi gqatnashishi lozim;

» ishtirokchilarni mazkur usulga avvaldan o‘rgatishni tashkil
etish;

» majlis 90 daqiqadan 120 daqigagacha davom etishi lozim;

e ayrim gadamlarni katta taxtada belgilab borish orgall oshko-
ralikni va oydinlikni ta’minlash.

Intuitiv-ijodiy uslublar qatoriga Deffi usiubini ham kiritish
mumkin.

Keyingi bosqgich bu fovar to‘g'risidagi g'oyalarni saralash va
ranfash hisoblanadi. Agar g'oyalar to'plamini izlab topish va
shakllantirish wlarning hajmini oshirishga garatilgan bo‘lsa,
goyalarni tanlashdan magsad to‘g'ri kelmaydigan garorlarni anig-
lastt va ulardan voz kechishdan ithorat bo'ladi. Bunda g'ovaning
firma magqsadiariga, uni amalga oshirish imkoniyatlari esa korxo-
naning resurslariga mos kelishi inobatga olinadi.

Shu narsa aniglanganki, gabul gilingan va real tovar ishlab
chigarishgacha vetib kelgan g'oyalar vagt o‘tishi bilan kamayadi,
ularni izlab topish va tanlash uchun sarflanuvchi xarajatlar esa
oshib boradi (7.5-rasm). Rasmdan ko'rinib turibdiki, 1968- vilda

136




G'oyalar
50Mi
60 — — 198
50 —
{ - == 1968
40 —\
1
30—\
1
20—
Y
\“\
10 *H"Kk
Al I roT ] Wi Yaagt xara-
Groyalarni tanlash frg 50 30 4050 60 70/80 90 {100 jatlari. %
1gaisoadiy 1ahiil Ishlab chigsh Bozorga

Testdan

o'tkazish chigish

7.5-rasm. Yangi tovarlar haqidagi g‘oyalarni saralash
egri chizig'i.

vangi tovar hagidagi 58 ta g'oyadan fagat bittasigina tovar ishlab
chiqarish va uni bozorga olib chigishda loydalamidi. 195- vilda csa
vangi tovar to'grisida 7 tagina g'oya to'plangan bo'lib, ulardan
faqat bittasi muvaffagivatga erishgan.

Grovalarni tanlagh jarayoni ikki bosgichdan iborat:

1) g'ovaning firma talablari va tamoyillariga mos kelishini tek-
shirish;

2) groyaning bozor sharoitlaridagi imkoniyatlarini tekshirish.

Groyalarni testdan o‘tkazish uchun quyvidagi korsatkichlar
go'anishi mumkin: bozor hajmi va salohiyati turlari va Kattaligi,
raqobatchilikdagi vazivat; giovant tadqiq ctish va tayvorlashda
amalga oshirilishi; g'oyani ishlab chigarish sohasida amalga oshi-
rish imkoniyati, uning moliyaviy va marketing ta’minoti.

Innovatsiva jarayonining mazkur bosqichida baholash uslub-
lari sifatida chek-varaglar va baholash shkalasi go'llanadi. Chek-
varaglar tovar ganday hajmda talab qilinishi yoki umuman talab
gilinmasligini aniglashga imkon beradi. Chek-varaq savollariga
javoblar batafsil beriladi, kerak bo‘lsa, mos keluvchi tadqgigotlar
keltiriladi. 7.3-jadvalda tovarning innovasiya jarayonida tavakka-
Ichilik omilini baholash uchun chek-varag tuzilishi aks estirilgan.

137



Chek-varag tovarning innovatsiya jarayoni doirasida tavakkalchi-
liklarning ganday turlari mavjud bo‘lishint ko'rsatadi. Chek-va-
ragdan fovdalanish yuzaga kelish ehtimoli yugori botlgan ta-
vakkalchiliklarning oldini olish imkoniyatlarini oldindan baho-
lashga ko*maklashadi.

7 3-jadval
Innovatsiya jarayonida tavakkalchilik omillari
chek-varag‘i tuzilishi

Magsadli guruh va tavakkalchilik muammeolari
* Komona tavakkalchiligl

Bozor tavakkalchiligi

Texnologik tavakkalchilik

Ishiab chigish tavakkalchiligi

Xarajatlar tavakkalchiligi

Sotuv tavakkalehiligt

Kooperatsiva tavakkalehiligi

Tejamkorlik tavakkalchiligi

Qaror gabul gilish tavakkaichilisi

Hisoblash tavakkalchiligi

Qoldiq tavakkalchiligt

Bahoiash me vori uslubi g'oyani uning barcha asosiy omillari-
ning ahamiyatini chamalab, solishtirib, tagqoestab ke'rish yo'li
bilan baholashga imkon beradi. Muhimlikni o'lchash uchun 0,
+1, +2 va —1, —2 shkalasi foydalaniladi. Bu uslub baholashni
jadval shaklida yoki grafik chizma ko'rinishida amalga oshirishga
imkon varatadi, Har bir omilning salmog ini migdoriy buholash-
dan foydalanish imkoniyatining yo'gligi bu usulning kanichiligi
hisoblanadi (7.4-jadval).

7 4-judval
Baholash me’yori uslubi

Baholash omillari Baholash me'vori
(—2 =1 0 +1 +2)

1. Tovarni ishlab chigarish sohasi-
dagi omillar:

~— turdosh tovarlarni ishlab chigarish
tajribalari;
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Davomi

— boshqa g'ovalarni ishlab chiga-
rishga jalb qilish;

— raqobatchilardan ustunlik qilish;
— imitatsivadan himoya qilish

2. Bo‘lajak oshlab chigarish ta'mi-
not schasida omillar:
—vyangi ishlab chigarish kuchlari ho-
zorlari bilan mavjud alogalardan
foydalanish;
— ragobatbardosh  ta'minetchilar
soni, ingiroz sharoidarida ta'mi-
notchilar  imkoniyatlari;

ishlab chigartsh kuchlari bo-
zorlarida narx bargarorligi

3. Tovar ishlab chigarish sohasida-
gi omillar:

— mavjud ishchi kuchini jalb gilish
imkoniyari, tovar ishlab chigarish
texnologiyasining  atrof-muhilga -
sir ko'rsatish chtimoli (shovgin,
chang. namlik va hokazo), baxisiz
hodisalar  xavfi, mavjud texnolo-
givani o zgartirish givinchiliklari;

— mavijud gskunalami mahstlotni
qayta ishlushga mosltashtirish imko-
nivati, uskunalaming zaxiradagi im-
konivatlari;

— uskunalarni ta'mirfash  imkoniyat-
lari

4. Tovarni sotish sohasidagi omillar:
— mavjud savdo tashkilotlaridan foy-
dalanish;

— iste’molchilarning sarid gilish
yobilivati;

— eksport imkoniyatlari

Baholash me’vaori uslubi tahlil qitinavotgan omillar mazkur
groyani xaridorlar uchun gizigish uyg'otadigan tovarga avlanti-
rishga gay darajada xizmat qgilishini baholashga unkon beradi. Har
bir omil bir gator baholar olib, ulardan har biri goyaning
zarur talablarga qanchalik mos kelishini ko‘rsatadi. Har bir omil
bo‘yvicha ballar summasi aniglanib, ular asostda ko'rib chigilgan
g'oya omillar bo'yicha alohida yoki birgalikda baholanadi. Shu ta-
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7.6- rasm, Zararsiztikni tahlit gilish wshobining grafik yordamida
aks ettirilishi.

riga baholash shkalasi usuli vangt tovar goyasint ma'lum bir
chtimolga ega bo'lgan holda migdoriy baholash imkonini beradi,

Yangi tovarning iqtisodiy tahlili uni ishlab chigish, bozorga
olib chigish va sotish bilan boglig xarajatlar, shuningdek, zarur
oborotga ega bo‘igan vangi tovami ishlab chigarish bilan asos-
lanuvchi tavakkalchilik va foydani bahotash bilan bog'lig. Buning
uchun zararsizéik rahlifi usiubi qollanib, v savdodan tushuvchi
daromad ishlab chigarish xarajatlariga teng bo‘luvchi ishlab
chigarilayotgan mahsulotlar minimal hajmint tavsiftovchi zarar-
sizlik nugtasini belgilashga imkon yaratadi (7.6-rasm).

Zararsizlik nugtasi quyidagi formula asosida aniglanadi;

X

Z = duinn
N~-X."
bu verda:
X,,., — Jami ishlab chiqarish hajmiga sarfianuvchi doimiy
xarajatlar;
)ll’n,?g — jami o‘zgaruvchan xarajatlar;
N — yangi tovar birligi narxi.
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Tovarni ishlab chigarish

[ [ bosgich II bosqgich
Texnik Bozor
ko' rsatkichlarm ko' satkichtarini
shakllantirish shakllantirish

Funksional j
yo'nalishdagi Tovar | | Tovar nomi || Tovar
ko'rsatkich dizayni va markasi o'rovi

7.7-rasm. Yangi tovarni ishlab chigarish
bosqichlari.

Bu munosabatlar, shuningdek, belgilangan zararsizlik nug-
tasiga ega bo‘lgan holda tovarni sotishning minimal narxi va maksi-
mal xarajatlar summasini aniglashga imkon beradi.

Yangi tovarni sotish ma’qul keluvchi foyda keltirishi to‘g'risi-
dagi qaror qabul gilingach, yangi tovar modeli yoki prototipini
tayyorlashga kirishiladi. Yangi tovar iste’molchining texnik talab-
larini ta’minlashi va bozor talablariga javob berishi zarur.

Marketolog uchun birinchi navbatdagi vazifa tovarning bozor-
da muvaffagiyatga erishishini ta’minlash, ya'ni uning vazifalarini
aks ettirishdan tashqgari, uni raqobatchilar tovaridan jozibadorli-
gi yuqori bo‘lishini aks ettiruvchi xususivatlarini yaratish hisob-
lanadi. Shu munosabat bilan yangi tovarni ishlab chiqarish jara-
vonini ikki bosqich — texnik ko‘rsatkichlarni shakllantirish va
bozor ko'rsatkichlarini shakllantirish bosqgichlari majmuasi sifa-
tida ko*rib chigish maqgsadga muvofiq (7.7- rasm).

Tovarni ishlab chigarish uchun aksari hollarda funksiyalararo
gurshlar (firma izidan boruvchilar, dizaynerlar, marketologlar)
tashkil qilinadi. Bu esa mutaxassislarning birgalikda ochiq faoliyat
yuritishini va vazifalar vechimining tezlashishini ta’minlaydi.

Texnik ko‘rsatkichlarning shakllanishi yangi tovarni xaridor-
larning aniglangan istaklarini (ehtiyojlarini) gondiruvchi funk-
sional xususivatlar bilan ta’minlashga bog‘lig. Texnik ko‘r-
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satkichlarni ishlab chigish bilan ITTKI (IImiy texnikaviy tajriba
konstruktorlik ishlarl) guruhi va marketologlar guruhi shug‘ul-
lanadi. Tovar g'ovasini texnik nugtayi nazardan rentabelli mah-
sulotga joriy gilar ekan, ishlab chiguvchilar bu mahsulotga bo‘la-
jak tovar tavsifnomalarini ham kiritishi lozim. Bu holda marke-
tologlarning vazifasi loyihalurni tovarning zarur xususivatlari va
xartdortar mazkur wvar xusustyattarint muhokama qilishiga vor-
dam beruvchi xislatlari to*g'risidagi ma’lumotlar bilan ta'min-
lashdan iborat ba'ladi.

Bazor ko'rsarkichlarini shakllantirish tevar dizayni, uning
shakli, rangi, og'irligi, o'rovi, nomi va markasini ishlab chigish
tufayli amajga oshiriladi.

Shatkd, rang va sifar tovarni xarid qilish to‘g‘risida qaror qabul
gilishga ta’sir Ko'rsatishi mumkin bo‘lgan omillar hisoblanadi.
Tovar to‘g‘risidagi bhirinchi taassurot uning tashgi ko'rinishi bi-
lan bog'liq bo'lib, uning sifati va funksional xususiyatlari baho-
lanishidan ilgari yuzaga keladi. Tashgi ko‘rinish tovarni sotib olish-
ga undovchi motiv. muayvan bir tovarning potensial xaridorlari
doirasini shakllantiruvchi kuch vazifasini bajaradi. Bu esa iste'mol
tovarlaridan tashqari ishlab chiqarish-texnika tovarlari uchun
ham xosdir.

Tovar dizayni shunday vositaki, uning yvordamida potensial
xaridorlarga ta’sir ko‘rsatish, ularni tovami sotib olishga undash
va harakatlarini teziashtirish mumkin.

Shu bilan birga, tovarni sotishda wning sifati ham katta rol
o‘ynaydi. Tovarning sifati bu - uning mazkur tovarga xos
bo‘lgan (masalan, xizmat gilish muddati, iste’'mol gilinish,
saglanish va hokazo) xususiyatlari vig‘indisidir.

Tovar tayyoriangan material turi va rangi ham u voki bu io-
varning o‘ziga xos xususiyatiari, ularning hir-biridan farq giluv-
chi variantlari va imkonivatlarini aniglashga xizmat qitadi.

Tovar shakli tovarni tanih olishga va xandorda u to'g'risida
ma’lum bir tasavvur uyp‘otishga ko‘maklashadi.

Texnik tovarlarning shaklini ishlab chigish imkonivatlari
iste’'mol tovarlari shaklini ishlab chigishga qaraganda anchagina
cheklangandir.

Tovaming individualtigini, uning boshga tovarlar orasida ajra-
lib turishi, o‘ziga xos va takrorlanmasligini ta'minlash uchun to-
varga nom beriladi. Tovarning nomi ishlab chigaruvchi va
iste'molchi o‘rtasidagi o‘zaro munosabatlar va kommunikatsiya-
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larni osonlashtiradi. Ko'pincha, aynigsa, tovar nomi oson aytila-
digan, tez esda qoladigan, ijobiy hislarni uyg'otadigan va o'ziga
jalb giladigan bo'lsa, v bozorda yangi tovarning muvaffaqiyatga
erishishiga garov bo‘ladi.

Tovar uchun yangi nom izlab topish va tayyorlash jiddiy
muammo, chunki tovar nomi fagat uni boshgqa tovarlardan ajra-
tish uchungina go'llanmaydi. Tovar nomi tovarning turini tavsif-
lashi, xaridorda unga nisbatan ijobiy his-tuyg‘ular uyg'otishi,
reklama ta'siriga ega bo‘lishi va o°ziga xos bo'lishi lozim.

Tovar uchun vangi nom topishda quyidagi tamoyillarga amal
qilish zarur:

« izlanishning ijodiy usullaridan foydalanish;

« biron-bir ma’tlum nomni yangi nomga nisbatan huqugiy
¢’tirozZlar golmaguncha transformatsiva qilish (o*zgartirish);

« yangi nomni raqobatchi tovar nomining aksi sifatida shakl-
lantirish;

» biron-bir mashhur nomdan uni vangi tovar nomiga go‘shib
go‘vish uchun foydalanish.

Har bir muayyan holda, aynigsa, iste’'mol tovarlari nomini
tanlashda quyidagi savollarga javob topish lozim. Tovar nomi nima-
ni ifodalashi lozim? Qaysi nomlarni tanlovga go‘yish mumkin?
Ulardan qaysi biri yaxshi? Ragobatchilarning xuddi shunday
o‘xshash tovarining nomi ganday? Tovaringiz nomi ragobatchi
tovar nomidan nimasi bilan farq giladi? Yangi nomni iste’molchi
fagat bitta tovar uchun go‘llaydimi yoki barcha tovariar assorti-
mentiga biriktirib go‘'yadimi? Tovarni oldindan attestatsiya gilish
kerakmi?

Tovarning nomi uning bozordagi ,.yuzini® shakllantirish, to-
varning bozor atributikasi uchun asos bo'lib xizmat giladi,
Ma’lum bir nomdagt tovarni doimiy ravishda iste’'mol qilish
jarayonida xaridor bozorda mavjud bo'lgan ko'p sonli tovarlar
ichida uni osonlik bilan tanib oladi. Bunday tovardan muntazam
foydalanish xaridor ongida ijobiy his-tuyg'ularni uyg'otishga xiz-
mat giladi. Bu reaksiya tovar ishlab chigaruvchiga ortga qaytuvchi
aloga orgali yetkaziladi. Tovar nomini korxonaga biriktirib qo‘yish
va uning boshga firmalar tomonidan toydalanishidan himoya qi-
lish magsadida korxona rahbariyati bu nomni hugugiy ro'yxatdan
o'tkazishi zarur. Shu tariga tovar nomi markirovka gilinadi va to-
var markasi vazifasini bajaradi.

Marka — bu bitta voki bir nechta tovar ishlab chigaruvchining
(sotuvchining) mahsulotlarini identifikatsiva qilish va uni raqo-
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batchilar tovarlaridan farqlash magsadida foydaianiluvchi nom,
belgi, simvol, rasm, atama yoki ularning kombinatsiyasidir. Mar-
ka hororda tovarni tanib olish, boshqga tovarlardan farglash va
differensiatsiva gilish uchun xizmati giladi. Marka o'z ichiga marka
nomi, marka helgisi va tovar belgisini kiritishi mumkin.

Marka nomi bu markaning ovoz chigarib o*gish mumkin
bo'lgan so'z, harf yoki ularning birikmasi hisoblanadi.

Maria nomi bu markaning tanib olinadigan, lekin o*gilmaydi-
gan gismidir, U simvol yoki rasmdan iborat bo‘lib, ajralib turuv-
chi rang va o‘ziga xos shrift bilan bezaladi.

Tovar belgisi marka voki uning huqugiy jihaidan himoyalan-
gan gismi bo'lib, sotuvchiga marka nomi va marka belgisidan mut-
laq foydalanish huquqini beradi. Tovar belgisi markaning himo-
vasi, reklamasi, individualligt va sifat kafolati vazifasini bajaradi.
Tovar gaysi marka ostida sotilishiga garab ikki turga bo'linadi —
ishlah chigaruvehi markasi va xususiy marka.

Ishlab chigaruvchi markasi bu ishlab chigaruvchi tomonidan
yvaratilgan yoki boshga ishlab chigaruvchidan ijaraga olingan
markadir, Tovarm markalashtirishda ishlab chigaruvchi quyidagi-
lardan foydalanishi mumkin: o'z mahsulotlarining har bir turi
uchun alohida marka nomlarini tanlash; barcha mahsulotlar
uchun yagona marka nomini belgilash; mahsulotlarning turli gu-
ruhlar uchun alohida marka nomlarint berish; ishlab chigaruvchi
kompaniya nomini alohida mahsulotlar marka nomiga go'shib ish-
latish.

Xususiy marka bu savdo (ulgurji voki chakana) korxonalari
tomonidan ishlab chigilgan markalardir. Ba’zida u vositachilar
markasi, distributeriar markasi yoki diler markasi deb ham atala-
di. Faoliyat sohasiga ko'ra ular quyidagilarga tagsimlanadi: indivi-
dual {aspirin); gueuhli (Maggi); firma (Nestle); regional (..Stepan
Razin* pivosi); milliy (. Jiguli“ aviomobili); xalgaro (Coca-
Cola). markalar.

Marka o‘ziga xos shartli belgi bo'lib, uni tovar yoki xizmat
bilan bog'lash vositasida iste’molchiga tovarning iste’'mol tavsif-
nomalari to'g‘risida xabar beradi. U xaridorlarni mazkur tovarni
sotib olishda xuddi avvalgidek sifatga ega bo‘lishlariga ishontirishga
harakat giladi.

Marka fagat tovar nomi sifatidaging emas, balki uning bir
nechta xususivatlari yig'indisi sifatida kompleks ravishda ko'rib
chigilishi lozim.
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F. Kotler markani tovar tavsifnomasi, foyda. tovarning qim-
matliligi, undan foydalanish madaniyati (uyushqoqglik, tartibli-
lik, samaradorlik, vugori sifat), tovarning individualligi va foy-
dalanuvchi turini aks ettiruvchi olti pogfonali simvol sifatida
ta'riflagan. Markaning eng barqaror xususivatlari {qimmatiiiik,
madaniyat va individuallik) uning mohivatini belgilab beradi.

Marketologning tovar markalarini boshqarishda gabul gilishi
lozim bo‘lgan garorlar quyidagicha — tovar markasining zarurati
hagida, tovar markasini qo‘llab-quvvatlash hagida, marka stra-
tegiyvasi hagida, markaning pozitsiyasini o'zgartirish hagida
ho'lishi lozim.

Tovar markasini qo‘llashning samarasi yuqori bo'ladi, chunki
undan foydalanish buyurtmalarning shakllanishi va tovarlarni
vetkazib berish jarayonini yengillashtiradi; tovarning o'ziga xos
xislatlarini raqgobatchilar tomonidan nogonuniy imitatsiva qilini-
shidan huqugiy himoyalashni ta'minlaydi; xaridorlarning bar-
garor kontingentini jalb gilish imkoniyatini yaratadi; bozor seg-
mentatsiyasini yengillashtiradi: korporativ imijni kuchaytiradi va
yvangi markalarni joriy gilishni osonlashtiradi.

Tovar markalari, shuningdek. bozor hokimiigini egallab olish
va firmaning moliyaviy pozitsiyalarini mustahkamlash vositasi si-
fatida ham xizmat giladi. Shu sababli, markalarni boshgarishning
vazifalaridan biri — tovar markasini rivojlantirish, uning xatti-
harakatlarini kengaytirish hisoblanadi. Buning uchun quyidagi
marka strategivalari ishlab chigiladi: tovar qaterini kengaytirish
strategiyast (mavjud markani yuzaga kelgan tovar nomenklatura-
siga targatish); tovar markasi chegaralarini kengaytirish strate-
aiyasi (mavjud markani yangi tovarlarga targatish); ko'p markah-
lik strategivasi {bitta mabhsulot liniyasi uchun ikki yoki undan or-
tig markani ishlab chigish).

Shuni ham e'tiborga olish kerakki, fagat ba'zi markalargina
uzoq vagt davomida muvaffagivatga erishishi mumkin. Moliyaviy
to'siglarning mavjudligi, shuningdek, xaridortarni yangi kiritil-
gan markaga ko niktirish zarurati yangi tovar markasini tayyor-
lash va rivojlantirish uchun, sarflanuvchi xarajatiarni goplash
uchun doimiy ravishda mablag'lar gidirishni talab giladi.

Yangi tavarning bozor ko‘rsatkichlarini shakllantirish tizimida
tovarlar o*rovi ham muhim element vazifasini bataradi. Tovar-
larning kopchiligi to iste’ molchiga yetib borguncha transport or-
qall tashiladi va omborlarda saglanadi. Bu hoida tovarlar uiarni
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vetkazib berish va iste’mol qilish qoidalariga asosan maxsus idish-
larga joylab o*rajadi. Tovarning o rovi ishlab chigaruvchi yoki sav-
do tashkiloti tomonidan iste ‘'molchiga beriluvchi tashrif qog'ozi*
vazifasini bajaradi.

Tovarlar o‘rovi (o'rev) dcb tovar solingan idish yoki o'ral-
gan materiallarga aytiladi. U mahsulotning saglanishi, umi trans-
port orgali tashish va o bilan muomala gilishda quiaylikiar
bo'lishiga xizmat qiladi, shuningdek, iste’molchilar e’tiborini
jalb gilish, tovarni identifikatsiya gilish, rcklama va axborot bilan
ta'minlash, imijni yaratish kabi marketing funksiyalarini bajara-
di. O'roviring marketing funksivalari ahamiyati tobora o'sib bor-
moqda. Bu esa bozor faolivatining o'ziga o'zi xizmat ko' rsatishni
rivojlantirish, iste’molchilar farovonliging o'stirish, iqtisodiyotni
kompyuterlashtirish va axborotlashtirish, kompaniya imiji va to-
var markasini oldi-sotdi jarayonini tezlashtirish kabi omillari bi-
tan bogliq.

Tovar o‘rovini ishlab chigish jaravoni quyidagi garorlarni
qgabul gilishni o'z ichiga oladi: o*rov konsepsivasini asosiab be-
vish, o‘rovning go'shimcha tavsifhomalarini (o'lchami, shakl,
materiall, rangi, matni, tovar markasining joylashuvi) yaratish,
o‘rovni sinab ko‘rish.

Tovar o‘rovi konsepsivasi xaridor va istc'molchilar uchun
qgo'shimcha xususiyatlarga ega bo'lgan yangi mahsulotlarni ishlab
chigishga ko*maklashuvchi asosty tamoyil va g'oyalarni o'z ichiga
oladi,

Yangi mahsulotlar uchun o roviarning bir necha xil variantla-
ri modellashtiriladi va tahlil gilinadi. Ofrovii yaratishda gabul
gilinuvchi garorlar tovarnt tagsimlashda qo'flanuvehi tovar ha-
rakatlanishi tizimi, tovar narxi va reklamani tashkil ctish bilan
kelishib olingan bo'lishi tozim.

Fan-texnika taraggivoti va bozor munosabatlarining rivojlani-
shi o‘rovning vazifasi va mazmunini rivojlantirishga ta’sir ko‘r-
satadi. Ushbu omillar tufayli o rov tovarni transport orgali 1a-
shishda uni himoya gilish vositasi sifatida cmas, balki tovar hagi-
dagi ma'lumotlar manbayi sifatida ko'rib chigiladi. Tovar o'rovini
tayyvorlashda quyidagi walablar bajariiishi iozim: original bo*lish va
patentlar bilun himovalanish, esterik shartlarga javob berish;
funksionallikni ta’minlash, ya'ni tovarning clementi bo'lish;
reklama harakatlarini amalga oshirish; kam xarajat talab qilish;
iste"molchiga yetib borguncha tovarning saqlanishini ta’minlash;
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transport va ombor xarajatlarinr ratsionaflashtirishga ko'makla-
shish; tovarni sotish uchun qulay bo‘lish; tovarning ragobatbar-
doshligi va ekologik tozaligini aks ettirish, ikkilamchi xomashyo
sifatida foydalanish imkoniyatiga ega bo'lish.

Shu tariga, zamonaviy sharoitlarda o'rov tovar sivosatining
samarali vositasi vazifasini bajaradi. U oldi-sotdi jarayonini tez-
lashtiradi va yengillashtiradi, tovar va firma imijini kuchaytiradi.

Yangi tovarni bozorga olib chigishdan oldin uni iste’mol qi-
lishning xavfsizligi va ishonchliligi nugtayi nazaridan sinab ko'rish
lozim. Sinovlar dala va laborotoriya sharoitlarida o tkazilishi mumkin.
Sinov shakllari tovarning o'lchami, vazifalari va turiga bog'lig
bo'ladi. Sinoviami o‘tkazish uchun iste'molchilar yangi tovarfar
jovlashgan laboratorivaga taklit gilinadi yoki bu tovar iste’molchi-
larga uvda tekshirth kotrish uchun foydalanishga berib yuboriladi,

Testdan o'tkazishda quyidagt ko tsatkichliar shamivatga ega: si-
nov o'tkaziladigan joy (bozor, laboratoriva, uy); obvekt {tovar.
narx. nom. marka); sinovda ishtirok etishga jalb qilinuvchi shaxs-
lar (xaridor, ekspert): muddat (qisqa, uzoqg vagt): hajm (bitta
tovar, tovarlar partiyasi); testdan o'tkaziluvchi tovarlar soni,

Yangi tovarm sinovdan o'tkazish patijalar asosida bu tovarni
ishlab chigarnish va uni bozorga olib chigish to'g risida qaror gabul
gilinadi. Shuni e¢’tiborga olish kerakki, tovarni ommaviy ishlab
chiqgarish tovar innovatsivasini ishlab chigarishni tashkil etish va
markeling xarajatlari kabi eng ko'p xarajat talab qgiluvchi bos-
qichi hiseblanadi.

Tovarni bozorga chigarishda quyidagilami aniglash zarur, To-
varni bozorga qachon, gay vagida olib chigish lozim? Tovarni
daverda, gaysi bozorga olib chigish mumkin? Tovar qaysi
iste’'molchilar guruhiga takhif gilinishi Jozim? Tovarni bozorga olib
chiqish chora-tadbirlarini ganday qilib tashkil etish va tartibga
solish kerak?

Tovarni bozorga chigarish vagti tovarni bozorga raqobaichilar-
ning xuddi shunday tovarni bozorga chigarishlaridan oldin, ular
bilan birga yoki ulardan keyin chigarish zaruraty va imkoniyatlari
bilan kelishgan holda amalea oshirilishi zarur, Bunda, aynigsa,
iste’'mol tovarlari uchun tovarning mavsumivligi hal giluvchi
omil vazifasini bajaradi. Istalgan holda ham tavakkalchilik darajasi-
ni baholash, tovarni bozorga chiqarishning har bir variantida
ro‘y berishi mumkin bo'lgan {jobiy va salbiy ogibatiarni hisobga
olish kerak.
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Yangi tovarni taklif qilish magsadga muvafig bo‘luvchi bozor
turi va foyini aniglash uchun mavjud bozorlarni ularning joziba-
dorligi nugtayi nazaridan tahlil qilish, ya'ni bozorning salohiya-
ti, kompaniyaning mo*ljallanayotgan bozordagi imiji. zarur
xarajatlar migdori, har bir bozor uchun marketingni belgilash,
ragobatchilarning bozorga kirib borish darajasi va ularning maz-
kur bozorda egaliagan whushi hajmini aniglash zarur.

Tovarni bozorga chigarish asta-sekinlik bilan voki blis-kom-
paniya shaklida amalga oshirilishi mumkin bo‘lib. ikkinchi usul
kichik kompanivalar uchun ko'prog ma'qul keladi. Kompaniya
rivojlangan distributerli tarmog't va xalgaro sotuv kanallariga ega
bo*lsa, bu kompanivaga tovami milliy va xalgaro bozorlarga ular~
ning o0'ziga %os xususiyatlarini inobatga olgan holda bir vaqtda olib
chiqish imkonini beradi.

Magsadli bozorni tanlash vangi tovarning bo'lajak xaridorlari
tarkibini aniglashga xizmat giladi. U bo'lajak xaridortar struktura-
si va ixtisoslashishini hisobga olgan holda amalga oshirilib, ular
yvangi tovamni sinovdan o‘tkazish bosgichida baholanadi.

Agar ishlab chigarish — texnika tovarlari uchun bo‘lajak xari-
doriar guruht goidaga ko‘ra ma’lum va bu tovarlarni ishlab chiga-
rish ho‘yicha shartnomalarni imzolashda aniglanadigan bo‘lsa,
ommaviy iste’'motl tovardari uchun esa maqgsadli bozor bazasini
firmaning mavjud xaridorlari va ularning izdoshlari tashkil etishi
mumkin., Bu xaridorlar firmaning yvangi tovarlarini sotib olishda
liderlik gilishi va tovarfarning boshga xaridoriar nazarida ijobiy im-
jini yaratishi mumicin,

Bu maagsadda tarmogli rejatashtirish uslubi ko'prog ishlatiladi,
Bu uslubning mohivati yangi tovarnt bozorga olib kirish bo‘yicha
amalga oshirish mumkin bolgan barcha ishlar tarmog‘int, ularni
bajarish uchun sarflanuvchi vaqt va toshga resurslar xarajatlarini
inobatga olgan holda yaratish, bozorga kirib borguncha bosib
o‘tiladigan, amalga oshirish zarur bo‘lgan xatti-harakatlarni va
tarcha ishlarni bajarish muddatini ko‘rsatuvchi yo'loi izlab to-
pishdan iborat. Bu yo'lni, uning anigligi va davom etish muddati-
ni bahoiash yangi tovarmi bozorga olib Xirishga (o'sqinlik giluvchi
barcha sabablarni yo'gotish uchun chora-tadbirlarni gabul gilish
va tovarni bozorga olib kirish vaqtini bashorat gilishga asos vazifa-
sini bajaradi.

Tarmogli rejalashtirish uslubidan foydalanish yordamida yan-
gl tovarning bozorga chigishda muvaffagiyatsizlikka uchrashining
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oldini olish mumkin, chunki mahsildorlik yuzaga kelishi mum-
kin bo'lgan quyidagi muvaffagivatsiziiklar sababini tahli} qilish
imkoniyvatini varatadi:

o tovarni bozorga olib chigish davri va vagqtini noto'g'ri tan-
lash;

« distributerlik tarmog'ining yvetarlicha rivojlanmaganligi:

e rcklama chora-tadbiriarining vagtidan ilgari voki kech
o'tkazilishi;

¢ bozorga texnik jihatdan to'lig ishlab chigilmagan tovami olib
chiqish;

« tovarning bozor narxini noto'g'ri baholash;

o vangi tovar xaridorlari va iste’molchilarga sotuvgacha va sotuv-
dan keyingi xizmat ko rsatish tizimining rivojlanmaganligi.

7.3. Tovar variaisiyasi

Xaridorlarning xulg-atvorini o‘zgartivib yuboruvehi mutlago
yvangi tovarlarni yaratish nostatsionar jarayon hisoblanadi. Mut-
lago yangi tovar va groyalarning paydo bo'lishi qoidaga Ko'ra,
ahyon-ahyonda va notekis ro‘y berib. firma tovar nomenklatura-
sining hayotiylik davriga ta’sir ko'rsatishi mumkin. Tovarlar ha-
votiylik davrining o'zgarishi, sotuv hajmini go‘llab-quvvatlash
zarurati va ularning dinamikasi talabni faclashtirishning boshga
usullarini, aynigsa, tovarni sotish hajmining o‘sishi pasaygan
vaqtda, ya'ni yangi tovarning hayotiylik davri yetuklik yoki to'yi-
nish bosqichiza yaginlashgan payida izlab topishni talab giladi.

Sotuvning uzluksizligini ta’'minlash magsadida mavjud tovar-
lar modifikatsivasi gotllanib, v sotuvni muvozanatlashtiradi ham-
da ko'pincha xaridorlarning yueaga kelgan xulg-atvorini tubdan
o‘zgartirmagan holda sotuv hajmi va foydaning o'sishiga ko'-
maklashadi.

Tovar modifikarsivasi tovar sivosatini faollashtirishning eng
ko'p go‘llanadigan shaklidir. U tovarning hayotiylik davrida vetuk-
lik bosgichi muddatini uzaytirish strategiyalaridan biri hisoblana-
di. Bozor medifikatsivasi va marketing vositalari modifikatsiyasi
bilan bir gatorda tovar modifikatsiyasi ham mavjud tovarlarni
go‘llash sohalarini kengaytirish va uni xarid qilish uchun yangi
xaridorlarni jalb qilishga yo'naltirilgan.

Modifikatsiva jarayonida ishlab chigaritayoigan yoki bozorda
mavjud bo'lgan tovarning avvalgi xususiyallari o'zgartiriladi.
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F. Kotler tovar modifikatsiyasini tovarning sifati, xususivat-
lari va tashgi ko'rinishi kabi tavsifnomalari bilan bog‘laydi.

X. K. Vays ishlab chigarish dasturida mavjud bo'lgan tovarlar
modifikatsivasini tovar variaisivasi deb atagan.

X. Meffertning fikricha, tovar variatsivasi tovarning rago-
batchilik sharoitlariga moslashishi davomida savdo hajmini
to'yintirishga tovarni xaridorlar nazarida aks ettirishga qaraganda
kamroq ko'maklashadi. Variatsiva deganda Meffert birinchi nav-
batda tovarning tashai shakli va stili, uning o'‘rovi va 1ovar mar-
kasini o‘zgartirishni, tovar holatining ¢mas, balki mavjud tovar
shakli va texnik jihozlanishining o‘zgarishini tavsiflovehi eng
ahamiyatli ‘texnik-ckspluatatsion xususiyatlarini o'zgartirishni
tushunadi. Moditikatsiva tovar sifatining yaxshilanishidan tash-
gari, uning funksional tavsitnomalarini takomillashtirishni na-
zarda tutadi, bu esa ko'proq tovarni differensidlashga, va'ni uning
innovatsiyasiga mansubdir.

Shu tariga tovar varatsiyasi anig magsadga mo'ljallangan
mavjud tovardan toydalanishda iste’molchilik samarasining foy-
daliligi konsentratsivasini oshirish stralegiyasi bilan bog'liq bo'-
ladi. Ishlab chiguruvchi nugtayi nazaridan variatsiya xarajatlar,
tovardan foydalanish samarasi va xaridorning xulg-atvori o'r-
tasida oprimal mutanosiblikm shakllantirishga xizmat giladi.

Tovar variatsiyasi predmeti vazifasini quyidagi tovar element-
laridan biri yoki bir nechiasi bajarishi mumkin: tabiiy va funksi-
onal xususiyatlar (masalan, material turi, texnik Konstruksiyasi,
saglanishi va hokazo); estetik xususivatlar (dizayn, rangi, shakl,
o‘rovi); tovarni bozorda apratib turuvchi belgilart (nomi, markasi,
tovar belgisi); tovarga go'shimcha ko rsatiluvchi xizmatlar (kafo-
latlar, xaridorlarga xizmat ko*rsatish, mastahat berish va hokazo).

Shu munosabat bilan variatsiyaning magsadi mavjud ishlab
chigarish dasturini tubdun o*zgartirish emas. balki unga nisbatan
kichik o zgartirishlar kiritish hisoblanadi, Shu tariga, tovar tash-
qi ko'rinishy (fasoxati) va korkamligiza vangiliklar kiritish xari-
doming marzkur firma va tovar markasi tarafdori gifatidagi ishon-
chini kuchaytirishga garatilishi lozim.

Tovarning xususiyatlarini yaxshilash hisobiga amalga oshiri-
luvchi tovar variatsivasi uning bir xil shaklga Keltirilishi, kom-
pleksli va quiay bo'lishini ta’minlavdi. Tovar variatsiyasi tufayli
firma o‘z imijini rivojlantiradi va novator-firma imijini shakllanoti-
radi. Bu esa unga bozordagi faoliyat sohasini kengaytirish, vangi
bozor segmentlarini zabt etishgn imkon varatadi. Bundan tashga-
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ri, tovar variatsivasi tovarning jozibadorligini oshiradi, uning
o'ziga xosligi va tashai ko'rinishining nufuzliligi sababli uni ajratib
ko'rsatadi,

Tovar variatsivasi konsepsivasini ishlab chigishda quyidagilarga
alohida e’tibor garatish lozim: kiritilayotgan yangilikning mavjud
tovarga nisbatan ustunhgt, vangtlikni xaridorlarning tovarni is-
te’mol qilish tajribalari bilan uyg'unlashtirish, ya'ni yangilikning
tovarni iste'mol gilish talablari va madanivati bilan mos kelishi;
tovarning haddan tashgari murakkablashuvi uni iste’molchilar
tomonidan tan olinishiga to'sqginlik gilishi sababli tovar takomil-
lashgan sart uning murakkablashish darajasi.

7.4, Tovar eliminatsiyasi

Samarali 1ovar siyosati korxonaning tovar nomenklaturasi va
ishlab chigarish dasturini doimiy ravishda nazorat gilish va tartib-
ga solib borishni nazarda tutadi.

Marketing faoliyatining ushbu sohasida nazoratni amalga oshi-
rish firmaning bozordagi tovar assortimentint yaxshilash chora-
tadbirlarini amalga oshirish va savdo hajmi pasayishining oldini
olishga garatilgan. Bunday chora-tadbirlarni ishlab chigishdan av-
val savdo haimining pasayishi, tovarlarming turib qolishi va foy-
daning kamayishi sabablari batafsil o'rganilishi va tahlil gilinishi
zarur., Tovarning eskirishi, iste’molchilar ta’bining o‘zgarishi va
tovar bozorida ragobatning kuchayishi savdo hajmining pasavi-
shiga obyvektiv sabab bo*la oladi. Bu sabublarni bartaraf etish qoi-
daga ko'ra katta xarajatlar sarflanishini talab giladi. Tovar elimi-
natsiyasi strategivasining vazifasi bozorda jozibadorlik nugtayi na-
zaridan shubhali va qayta attestatsivadan o'tishi lozim bo’lgan to-
varlarni aniglashdan iborat. Bunday tovarlarni tekshirish nati-
jalari tovarlarning keyingi tagdinga (ularni tovar nomenklaturasi-
da qoldirish yoki ishlab chigarishdan olib tashlash va bozordan
olib chigish) oid garorlarni gabul gilish uchun asos bo‘ladi.
Qarorlarni tayyorlashda sotuv dasturini to'laligicha va bozordagi
har bir tovar uchun alohida tablil giiish magsadga muvofiq.

Sotuv dasturini tadqiq etish uchun tahlil natijalari to*g'ri-
sidagi (tovar oboroti tuzilishi. xarajatlar. xaridorlar tuzilishi,
tovardan foydalanish muddati chegaralari va hokazo) ma’lumaot-
fardan foydalanish mumkin, Bunda aniqlangan shubhali tovar-
larning hayotiylik davri tahlil gilinishi, ulamni keyinchalik ishlab
chigarish samaradortigi darajusini belgilash zarur.
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Eliminatsiya strategivasi bozordan chigib ketish yoki ishlab
chiqarishni umuman yopib tashlash to'g'risidagi uzil-kesil bir
yoglama garor gabul qilishnt anglatmaydi, Quyidagicha garorlar
gabul gilinishi mumkin: eskirayotgan® tovarlarni aniglash;
pasayish bosgichida firmaning faolivat yuritishiga doir chora-tad-
birlarni ishlab chiqish; tovarni (tovarlarni) nomenklaturadan
chigarib tashlash va qolgan assortiment bilan [aolivatni davom
ettirish; tovami bozordan chigarib tashlash. Strategik garorni tan-
lashda tovarni ishlab chigarish firmaning turli resurstarini jaib
gilish bilan bog ligligi, shuningdek, yuzaga kelgan vazivatni chu-
qur o'rganish imkoniyatini inobatga olish zarur bo'lib, buning
uchun bozorda yuzaga kelishi mumkin bo'lgan vazivatlarni strate-
gik tahlil gilish hamda ishlab chiqarish-tijorat ko‘rsatkichlaridan
va hisobga olish ma lumaotlaridan foydalanish mumkin.

Marketing strategiyvasini tanlushda guyidagi garoriarni asoslab
berish mumkin: bozordagt pozitsivami mustahkamlash vuchun
investitsiyalarni ko'paytinsh; tarmoqdagt igtisodiy holat aniglan-
maguncha investitsivalarm lokallashtirish; investitsiyalarni kam
foyda keltirayoigan bozorlardan foydali sobalatga o'tkazish: ishlab
chigarishnt yopish va asosty vositalarni teztik bitan sotib yuborish,
Shubhali va ,eskiravotgan® tovarlarni aniglash vchun bozor
konyunkiurasi tendensiyalari va tovar rentabelligini tahiil gilish
gurublari tuzilishi mumkin. Tahlil gilingandan so‘ng har bir to-
var uchun mo'ljallanayotgan savdo hajmi va foyda migdorn
ko'rsatilgan reyting jadvallari tuziladi. Firma rahbariyati bu
ma'lumoilarni o'rganib chiggandan so*ng garor gabul qiladi.

Tovami tovar nomenkiaturasidan chigarib tashlash to*g risida
qaror gabul gilish uchun quyidagi imkoenivatlar ko'rib chiqiladi:
tovarni boshqga firmalarga sotib yuborish; gqolgan tovar-meddiy
zaxiralarni tezlik btlan sotib vuborish: sobig iste'molchilarga xiz-
mat ko'rsatish. Ishlab chigarish jaravonidagi qoidabuzarliklar,
marketing chora-tadbirlarining susavishi, bozordagi ehtivoilar
tuzilishining o*zgarishi, tijorat qonunlarining o zgarishi tovar
eliminatsiyasini kuchaytirishga xizmat gitishi mumkin,

@l Savol va fopshiriglar

1. Tovar jozibadarligi deganda nima tushuniladi?
2. Innovatsiya farayoni nima?

3. Tavar variatsiyasi deganda nima tushuniladi?

4, Tovar eliminatsivasi deganda nima tushunitadi?
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: E 8- §. SOTISH KANALLARI BO*YICHA
i 'ﬁ STRATEGIK QARORLAR

)

8.1. Sotish kanallarining igtisodiy roli

Marketingning eng muhim va ajralmas tarkibiy qismi — mah-
sulotni sotish va tagsimlash hisoblanadi. Bu jarayonda tashkiliy
nugtayi nazardan cng murakkab vazifa — ishlab chiqarilgan mah-
sulotnt iste’moichiga yetkazishdir.

Satish tarmog'i individual iste 'molchilar voki industrial foy-
dalanuvchilar ixtiyoriga tovarlar voki xizmatlarni taqdim etish
magsadida raqobatli ayirboshlash jarayonida ishtirok ctayoigan
hamkorlar tomonidan shakllantirilgan struktura sifatida aniglani-
sh: mumkin. Bu hamkorlar ishlab chigaruvchilar, vositachilar va
pirovard foydalanuvchilar -- xaridorlardir. Har ganday sotish
kanali ayirboshlash uchun zarur bo‘lgan ma’'lum bir funksiya-
lar to'plamini bajaradi.

Sotish fumksiyalari quyidagi olti xil amalning bajarilishiri
ko‘zda tutadi:

-- tashish — tovarlarning ishlab chiqarilgan joydan iste’mol
gilish joylariga ko'chirish bilan bog'liq har ganday amallar;

— taqsimlash” — rovarkarning foydalanuvchilar chtivojiga mos
keladigan migdor va shakllarda mavjud bo'lishini ta’'minlash bilan
bog'lig har qanday amallar;

— saglash — tovarlarning ularni xarid gilish yoki ulardan
foydalanish paytida mavjud bo‘lishini ta’minlash bilan bog'liq
har ganday amallar

— saralash — tovarlarning iste’mol vaziyatlariga moslashtiril-
gan maxsus va bir-birini to*ldiruvehi to'plamini tashkil gilish bi-
lan bog'lig har ganday amallar;

— aloqa o*rnatish — xaridorlarning ko‘p sonli va uzoqda joy-
lashgan guruhlari bilan murojaat gilishni yengiliashtiruvchi har
qganday amallar;

— axborot — bozor ehtivojlari va raqobatli ayirboshlash shart-
lari hagidagi bilimlarni oshiruvchi har ganday amallar,

Bu asosiy funksiyalarni bajarishdan tashqari vositachilar xari-
dorlarlarga vaqin joylashganliklari, ish vaqtining qulavligi, tez
vetkazib berish, xizmat ko'rsatish, kafolatlar berish imkoniyati
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maviudligi tufavii go‘shimcha xizmatlar ko‘rsatadilar. Shunday
gilib, sotishrming iqtisodivotdagi roli ne'matlarning taklif holati
bilan ne’mat va xizmatlarga bo'lgan talab bosgichida zarur bo‘lgan
holati o*rtasidagi nomutanosibliklarni bartaraf qilishdan iboratdir.

Tagsimot ogimlari. Ko'nb chigilgan funksivalarning baarilishi
ayirboshlash jaravoni gatnashchilari o'riasida bir-biriga garama-
garshi tomonlarga yo'nalgan tijorty ogimlarning pavdo bo'lishiga
olib keladi. Sotish kanalida hammasi bo*lib besh xil turdagi oqirm-
larni ajratish mumkin.

1. Epalik huquglari oqimi. Tovarlarga egalik huquqining bir
tashkilotdan boshqga tashkilotlarga o'tishi.

2. Jismoniy ogqim. Tovarlarning ishlab chigaruvchidan vosi-
tachilar orqali pirovard iste'molchiga tomon ketma-ket jismoniy
ko‘chib o'tishi.

3. Buyurtmalar oqimi. Xaridorlar va vositachilardan tushayot-
gan va ishlab chigaruvchilarga yuborilayotgan buyurtmalar,

4. Moliyaviy ogim. Pirovard foydalanuvchidan vositachi va ish-
iab chigarvvchilar tomon harakatlanuvchi turli to‘lovlar, schyot-
lar va yig'imlar,

5. Axborot ogimi. Bu ogim ikki yo‘nalishda harakatlanadi: bo-
zor hagidagi ma'lumotlar ishlab chigaruvchi tomonga, tzklif
gilinavotgan tovarlar hagidagi ma'lumotlar esa ishlab chigaruv-

Ishlab ishlab Ishlab Ishiab
chigaruvchi chigaruvchi chigaravehi chigaruvehi
¥
Kichik ulgurii
sotuvchi
v
Ulguriji Ulgurji
C : sotuvchi sotuvchi
wkana
savdo Y ¥
Chakana Chakana
sotuveht sotuvchi
v v v
Iste’molchi Iste"molchi 1sie' motcht Iste’molchi

4.1- rasm, Tovar harakati va tagsimot kanallarining turlari,
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chi va vositachilarning tashabbusi bilan bozor tomonga harakatla-
nadi. Tovar harakati va tagsimot kanallarining turlari 8.1-rasmda
ko'‘rsatilgan.

Demak, sotish kanalining mavjudligi ayirboshlash ishtirok-
chilari o'rtasida funksiyalar va ogimlarning tagsimlanishini ko‘zda
tutadi. Tarmogm tashkil gilishdagi hal giluvchi masala ushbu
funksiva va ogimlarning zarur yoki zarur emasligi emas, balki
kanal ishtirokchilaridan gaysi biri utarni amalga oshirishidir.
Funksivalarning tagsimlanishidagi xilma-xillikni bir necha bo-
zorlarda emas, balki bir bozor migyosida ham kuzatish mum-
kin.

8.2. Sotish kanalining vertika) tuzilishi

Sotish kanalining tuzilishini tanlashda ayirboshlash jarayoni
gatnashchi ortasida majburivatiarni tagsimiash hagidagi savelni
yechish argal amalga oshiriladi. Firma nugtayi nazaridan, av-
valam-bor. kimgadir sotish funksivasining gismini (opshirish
mumkinmi yoki yo-gligini hal qilish kerak, agar mumkin
bo*imasa, qanday chegara va qanday sharoitda?

Sotish kanaliga kirish mumkin bo‘lgan 4 ta vositachilar sinfi
mavjud:

- ulgurji sotuvchilar:

— chakana sotuvchilar;

— agentlar:

~— xizmat ko'rsatish bo*yicha tijorat kompaniyalari.

Ugurji savdogarlar — bu vositachilar, ondatda, sotuvda oxirgi
iste’moichiga emas, balki boshga sotuvchilarga sotish orqali amalga
oshiriladi. Masalan, chakana savdogasga yoki mijozlarga — tashki-
lotlarga (mehmonxona. restoraniarga). Ular tayyorlovchining to-
varini xarid giiib oladi, mulkchilik hugugini egallab, qo’shimcha
xizmatlarga garaaydi, hamda ularni saglanishini uncha katta
bo'lmagan partivalarda chakana savdogarlarga qayta sotuvni ta’-
minlaydi.

Bog'liq bo‘lmagin chakana savdogarlar. Chakana savdogar-
lar — oxirgi fovdalanuvchiga o*zlanni shaxsty ehtiyojlarin gon-
dirish uchun tovarlar va xizmatlarni sotadi. Bu savdogarlarni 3
guruhga bo'lish mamkin:

I Keng migyosli savdogarlar.

2. Maxsus savdogariar.

3. Savdogar- hunarmandlar,
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LKichik ustamalar katta tovar aylanma™ tamoyili bo'yicha
ganoatlanuvchi chakana savdogarlar goidaga ko'ra narxlar
bo'yicha ragobatiashadi. ..Yuqori ustamalar kichik tovar aylan-
ma" 1tamoyiliga amal giluvchilar ¢'tiborni alohida assortimentga,
savdo nuqtasi va xizmat imijiga garatadi.

Integratsivalangan tagsimotda hozirgi hofat uchun ulgurji va
chakana savdo funksivalarini birlashtiruvchi baquwvvat sotish ti-
zimint tashkil etish xarakterlidir. Bunday tizimlar, masalan, yirik
savdo tarmog'i (supermarkct, gipermarket) voki do'kon tar-
mogqlari shaklida harakatlanadi. Bunga virik savdo markazlarida,
aynigsa, ozig-ovgat scktorida 0°z-0'ziga xizmai ko'rsatish keng
rivojlana boshlaydi, Ular menejmentning 6 goidasigs asoslanadi

— assortiment;

— kichik xarid narxlari;

— kichik savdo go'shimcha narxlari va kichik sotish narxi;

— tovarlarni siljitish:

— boshgarish masshtabida igtisod qilish;

— to'loviarning katta muddatiari.

Yetkazib
bervehilar

3

Agentlar

v

Distribyutarlar

I Sanoat
g ishlab marketingi

.

chigaruvehi a
i Iste ' mol
Ulgurji marketingi

sotuvchilar

- v
Chakana "
sotuvchilar - |

it

Pirovard
tste 'molchi

8.2- rusm. Sotish kanafining tarkibi.
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Kanalning vertikal tuzilishi ishlab chigaruvchini pirovard foy-
dalanuvchidan ajratib turgan bo g'inlar soni bilan xarakterlanadi.
Bu mezonga ko'ra kanallar bevasita voki bilvosita bo*lishi mumkin.
Sotish kanallarining variantlari 7.2.-tusmda ko rsatilgan.

Bevosita kanalda cgalik huqugini gotlga kirituvchi vositachi
bo‘lmaydi va ishlab chigaruvchi tovarni bevosita iste’molchi yoki
pirovard foydalanuvchiga sotadi.

Bilvosita kanalda bir voki bir nechta vositachi bo'ladi, Bunday
kanal ishlab chigaruvchi bilan pirovard foydalanuvchi o‘rtasidagi
vositachilar soniga garab ,uzun™ yoki ..gisqa” deb ataladi.

Ishiab chigaruvchi nuqgiayi nazaridan kanal gancha uzun
bo‘lsa, uni nazorat gilish shuncha giyin bo'ladi.

Firma, odatda, bir necha sctish kanallaridan fovdalanadi.
Bundan magsad vo raqobatli vaziyatni, sotuvchilar o rtasida
kurashnt yuzaga keltirish yoki xaridorlar odatlari turli bo‘lgan
bir necha segmentlarga chigish bo‘adi. Masalan, |, Filips® ru-
sumli apparatura arzonlashtirilgan tovarlar bozorida, gipermar-
ketlarda, virik do‘konlarda, yvangilik do‘konlarida va hatto
LFilips® firmasining o‘ziga qarashli chakanasavdo do'konlarida
ham sotiladi. Koreyaning .,,.Samsung Elcktroniks" firmasi Rossiya
bozorlarida o'z mahsulotlarini distribyutorlar va tez kengayib bo-
rayotgan dilerlik tarmoglari orgali sotar ¢kan, ayni payida
o'zining firma do‘konlari, ovmborlari va o'z mahsulotlariga xizmat
ko'rsatish markazlarint ham jadallik bilan tashkil qilmogda.

Sotuvchilar o‘rtasidagi ragobat turlari. 8.3-rasmda ko'rsatilga-
nidek, sotish tarmog‘ida turli ragobat variantlarini kuzatish
mumkin.

Gorizontal raqobat. Savdo tarmog'ining bir bo*g'inida faoliyat
ko*rsatayotgan bir xil turdagi vositachilar ortasidagi ragobat.

Turlarara gorizontal ragobat. Ragobatning bu shakli tarmoqg-
ning bir bo'g‘inida faclivat ko'rsatayotgan, biroq faoliyat turlari
turlicha bo'lgan vositachilar o'rtasida uchraydi; v ko'pincha as-
sartiment va narxlardagi farglarning katta bo'lishiga olib keladi.

Vertikal ragohat. T:rmoqning turli bo'g'inlaridagi vositachilar
yugorireq voki pastrog darajali vositachilik vazifasini bajaradilar,
Masalan, chakana sotuvchilar ulgurjt savdogarlarning vazifalarini
bajarishi va, aksincha, ulgurji sotuvchilar chakana savdo bilan
shug‘ullanishi mumkin.

Sotish kanallari o‘rtasidagi ragobat. Bu holda butun kanallar
bir-hiri bilan ragobatlashadi. Masalan, an’anaviy sotish tarmog'i
tovarlarni pochta orqali sotish bitan ragobatlashadi.
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8.3- rasm. Sotuvchilar o'rtasidagi ragobat tuclari.

Sotish tizimida so'nggi o'n villiklarda yuz bergan cvolutsiva
barcha turdagt vosttachilar o'rtasidagi ragobatni keskin kuchay-
tirib yubordi. Vertikal marketing tizimlarining rivoflanishi bu
raqobatning ko‘rinishlaridun biri ba'lib, ularni guvida ko'rib

chigamiz.
(1) Tagsimot kanali turlarn
b J L
An‘anaviy Vertikal — integratsiyalashguan
Shaxsiy Shartnomaviy[ | Boshaaruy
b
(2) Tagsimlash intensivhigini talab qilish darajasi
r b ¥
Initensiv Selekiiv Eksklyvuziv
y 9 b

{3) Tagsimlash kanali tuzilishini aniglash

8.4- rasm. Taqsimiash strategiyasini ishiab chigish bosqichlari,
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Vertikal marketing tizimi vositachilar bilan o‘zaro xarakteriga
garab vertikal marketingni ikki turga bo*lish mumkin:

e an‘anaviy vertikal tuzilish;

¢ koordinatsiyvalushgan vertikal tuzilish.

An'anaviy vertikal tuzilishda sotish kanalining har bir darajasi
boshgasiga bog'liq bo'lmagan holda o'z foydasini maksimallashti-
rishga harakat qiladi.

Koordinatsivalashgan vertikal tuzilishda ayirboshlash jarayon-
lari gatnashchilari to‘liq voki gisman, yva'ni o‘zimi bozorga
ta’sirini va sotish qobiliyatini oshirish uchun o'z funksiyalariga
tavanadi.

Sotish kanalida vertikal koordinatsivaning bir necha shakllarini
farglash mumkin;

» integratsiyalashgan vertikal marketing;

« nazorat qilinadigan vertikal marketing;

+ shartnomaviy tizim vertikal marketingi.

Integratsiyalashgan vertikal marketing ishlab chigarish va so-
tish bosgichlari yagona ega tomonidan nazorat gilinadi.

Shartnomaviy vertikal marketing tizimida a’zolarning majburi-
yat va huquglari anig ko'rsatib beriladi, Uni 3 turga ajratish mum-
Kin:

1. Ulgurjilar rahbarlik giladigan chakana sotuvchilarning
ko'ngilli birlashmalari.

2. Chakana sotuvchilar shirkari.

3. Franshiza tizimi,

8.3. Bozorni qamrab olish strategiyalari

Bevosita sotish kanalini tanlashda bozorni gamrab olish dara-
jasini ta'minlash uchun nechia vositachi lalab gilinadi, degan
savol vuzaga keladi. Bozorni qamrab olish darajasi bozorga kirib
borish vazifalarini hal gilish uchun zarurdir. Bozorni qamrab
olishning turh strategiyvalarini ko'rib chigish mumKkin.,

LGollivud® firmasi o' zining sagichini duch kelgan joyda: bar-
cha ozig-ovgat do'konlarida, tamaki rastalarida, kanstovar
do‘konlarida, savdo avtomatlarida va hatto dorixonalarda taklif qi-
ladi.

~Per Karden™ firmasi oz kivim-kechak mahsuiotlarini sin-
chiklab tanlab olingan ixtisoslashtirilgan do‘konlargagina tarqata-
di va bu do*konlarning eng yaxshilarida sotishga intiladi.

JVikyDjit firmasi o'z avtomashinalarini eksklyuziv dilerlar
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orgali sotadi: bunday diderlarning har biri o'z mintagasiga ega
bo‘lib, bu mintagada bashqa birorta diler ..ViEyDji* markasini
taklif gifa olmaydi,

LGollivad® intensiv sotish strategivasini, . Karden* — sav-
lanma sotish strategivasini, ,.VIEyDji* evsa eksklyuziv sotish
strategivasini amalga oshiradi. Ma'lum bir tovar uchun strategi-
vani tanlash tovarning oz xususivatiariga, firmaning magsadia-
riga va ragobatli vaziyaiga bog'ligdir.

Iste’mol tovarlarining tipologiyasi. Iste’mol bozorlarida bozorni
gamrab olish strategivalarini tanlash ko‘proq darajada tovarning
turiga nmos holda xaridorlarning bargaror ko nikmalariga bog'lig
bo‘ladi. Odatda, kundalik iste’mol! tovarlari, avval tanlanadigan
tovarlar, alohida chtiyoj tovarlari va passiv iste 'mol wovarlari ajra-
tiladi (8.1- jadval).

& ljadval
Iste’'mol tovarlari iipologiyasi

Iste’mol tovarlan Ut pologivasy

Alohida talab-
dagi tovarlar

Passiv  talab-
dagi tovarlar

Dastlabki tan-
lov  asosida

Kundalik iste'mol
tovarlari:

— favqulodda ho-
latlar uchun to-
varlar  (dori-dar-
mon, zont)

— doimiy 1alab- | olinadigan 1o- | (avtomobillar, | (notanish  to-
dagi asosty tovar- | varlar (kiyim- | maxsus me- | varlar).

lar {(ga‘sht, sut, kechak): bellar).

yoR', sovun va it} 0'xshash

hky Llovarlar:

— impulstv  iarz- | by alohida

da sotib olinudi- | ko'rinishdagi

gan tovartar (sa- | tovarlar (qu-

qgich, gazeta): dio, video).

Kundalik iste’mol tovarlari. Bu tez-tez sotib olinadigan, kam
migdorda va sotib olishda kam kuch sarf gilinadigan iste’mol to-
varlaridir. Sotib olish paytida xulqg-atvor cdatdagidek bo'ladi. To-
varlarning bu toifasini uch guruhga bo'lish mumkin: kundalik
ehtivoj buyumilari, impulsiv xarid tovarlar va favqulodda holatlar
uchun tovarlar.
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Kundalik ehtiyoj buyumiari — bu tez-tez sotib olinadigan to-
varlardir (ichimliklar, chiroglar, suty. Xarid jarayoni bir marka
voki savdo shoxobchasiga o' rganganlik tutayli osonlashadi. Xarid
hagidagi garor, masalan, tez-tez takrorlanib turadigan reklama
tufayhi avvaldan gabul gihingan bo*ladi.

Impulsiv xarid tovarlari o'ylab o'tirmay sotib olinadi {(saqich,
chipstar, shivinliklan, Bunday tovarlami istalgan jovlardan sotib
olish mumkin bo'lishi lozim (kassa apparatlari oldida, savdo av-
tomatlars yonida).

Favqulodda holatlar uchun tovarlar birdan ularga ebtivoj
tug'ilib golgan paytlarda sotib olinadi, masalan, vomg'ir paytida
7zont, aspirin. Firma bunday tovarlarga nisbatan strategiva tanlay
olmaydi. Bunday wvarlar bozorni maksimal darajada qamrab olish-
ni talub giladi, chunki agar xaridor tovarni zarur payida va ker-
akli joyda topa olmasa, u baribir boshaga markali 1ovarni sotib oladi
vil sotish imkoniyati go'ldan boy beriladi.

Avval tanlanadigan tfovarlar. Bu tovarlar o'rlacha xatar toj-
taviga Kiradi, Tste'molchi o'ziga anish markalarni turli mezonlar
bovicha, masalan, o'zining magsadi, o'zt yoqtirgan uslub, narx
v sifatga mos kelishi borvicha taqqoslab ko' radi. Bunday turdagi
tovarlarea aisbatan iste'molchi o'z vaqtini bozorda mavijud bo'lgan
torli takliflarni chamalab ko'rish uchun sarflashga tayyvordir.
Bunday tovarlar toifasiga mebel, kiyim-kechak, audio va video-
apparaturalar, va'ni har kuni sotib olinmavdigan gimmatbaho
tovarlar kiradi. Odatda, xand gilishdan avval isie’moichilar bir
nechta savdo shoxebchalariga borib ko'radi., bunda sotuvchilar o'z
masiahat va tavsivalarn bilan vlarga katia ta’sir ko rsatishi mumkin,
Bu tofadagi tovarlar uchun bozornt katta migqyosda gamrab olish
shart emas va sotuvchining roli hisobga olinsa, sayvianina savdo
afzalrogqdtr.

Maxsus ehtiyoj tovarlari, Bu noyob xususiyatlarga cga bo*lgan
towarlar botlib, ulami topish va sotib olish uchun iste'molchi
ko'p kuch sarflashga tayyor bo'ladi. Bularga, avvalo, lvoks toi-
fasiga kiruvehi maxsus tovariar: avtomobillarning nufuzhi model-
lari, cng yuaxshi poyafzal modellari, tansiq taomlar, so'nggi mo-
dadagi buyumlar kiradi. Xaridor bunday tovarlammi sotib olishda
markalarni taggosiab o'tirmaydi. U o‘zining nimani istayotgan-
ligini anig bilgan holda o'zi xohlagan marka sotilayotgan savdo
shaxebchasini izlaydi. Bu yerda xaridoring tovar yoki markaning
bir voki bir nechia belgili xossalariga o'chligi asosiy rol o ynaydi.
Bunday turdapi tovarni ishlab chigaruvchilar saylanma yoki
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eksklyuziv sotish bilan cheklanishiari mumkin. Bunda savdo
shoxobchalarining topishga oson joyda bo'lishi ham shart emas,
xaridorlar Warning gaverda joylashganligini bilishsa bo'ldi.

Passiv ehtiyoj tovarlari. Bu iste’'maolchi bilmaydigan yoki bilsa
ham ularni sotib olishga kuchli chtiyeijt bo'lmuagan tovarlardir.
Masalan., haroratni yoki havoning tozaligini boshgarib turuvchi
murakkab qurilmalar, sug'urta polislari, ensiklopcdiyalar va
hokazo. Bu tovarfami sotish katta sart-xarajatlarni talab giladi. Bu
verda faqat vositachilarning saylanma sotish doirasidagi vordami
yoki bevosita marketing tizimi kerak bo'ladi.

Bozorni gamrab olish strategivasini tanlashda boshga hoiatiar
ham e’tiborga olinadi. Umumiy hollarda savlunma va cksklvuziv
sotish tizimlari sotuvchilar tomenidan katta yordam berilishini.
ishlab chigaruvchining sotish xarajatlarini gisgartirishni va sotish
operaisiyalari ustidan to'larog nazorat o' rnaniiishini tajab qgiladi.
Firma har bir setish tizimining afzalliklari va kamcehidtkian
o rtasidagl muvozanaini ushlab furishy zaruedir,

Intensiv sotish. Firma intensiv sotishda bozorni maksimal gam-
rab alish va savdo hajmini oshirish magsadida savdo shoxobceha-
lari va amborlar sonini mumkin gadar ko paytirishga harakat gi-
ladi. Bunday gqamrab olish strategivasi kundalik ehtivej tovarlari,
xomashyo tovarlar va kam mehnat talab giluvchi xizmatlar
uchun to'g'ri kefadi. Faol sotish jarayonining afzalligi shuki, to-
var doim mavjud bo'ladi va u keng namovish gilinganligi tufayli
bozor ulushi katta bo'ladi.

Bozomi gamrmb olish darjasining yuqoriligi tutayli savdo
hajmiari ortadt, biroq ayni paytda bu o'sishning ba’zi salbiy jihat-
lari bor bo'lib, ularni ¢'tiborga olmaslik mumkin ¢mas.

Turli kanallardagi savde hajimi bir xil bo'tavermaydr, vaho-
lanki, har ganday vositachi bilim aiogada bottish xargjatiart esa
o'zgarmaydi. Shu sababdan, sotish xarajatiarining ortishi butun
tizimning rentabelligini pasayiinb vuborishi mumkin.

Tovar ko'plab xilma-xi! suvdo shoxobehaluriga targutilganda,
firma marketing stratepivasini; chegirmalar belgilashni, xizmat
ko'rsatish sifatini va distribyuterlar hamkocligind tashkit qilishni
nazoral gila olmay golishi mumkin. Shu sababdan intensiv savdo
ko*pincha markaning imijini ushiab turish va bozorda aniq pozit-
siyagd ega bo'lishga zid keladi,

Aytib o'tilgan giyinchiliklar firmalarnt iste’molchilarni marka
bilan tanishtirib bo*lgach, sotishning saylanma tizimlari tomonga
siljishga undaydi.
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Saylanma sotuvda savdo firmasi o'lchami, xizmat sifati, texnik
gurollanganligi murakkab tovariar uchun muhim bo'iib, sotuv-
dan keyingi xizmatda muhim rol o ynaydi.

1ste’mol bozorini gqamrab olish strategivasi bilan tovar turiga
garab xandorlarni bargaror yengilliklan aniglanadi.

Eksklyuziv sotish tizimi — taniov asosida sotishning eng
oxirgl hodisasidir. Faqat bitta savdogar ushbu markani anig
hududda sotish hugugini oladi, Eksklyuziv sotishning muhim
shakli sifatida franshizan ko' rsatish mumkin.

Franshiza — bu isie'mol tovarlari va xizmatlarini sotish uchun
shartnoma asosidagi vertikal marketing tizimidir. U franshizer
deviluvehi bitta fimha boshga firmaga chegaralangan hududda belgi-
langan goidaga asosianib va aniq marka ostida aniq biznesni yuri-
tish huqugini bildiruvehi uzog muddatli shartnoma asosidag|
munosabatdir.

Franshizaning 4 xi! turi mavjud:

1. Tayyorlovchi va chakana savdogarlarni bog lovchi franshiza.
Masalan, aviomobil dilerlari va xizmat gilish stansiyalari fran-
shizani sotib olib, AQShdagi ,.Singer" firmasi Fransivadagi ,1v
Roshe” firmasiga sotadi.

2. Tayvorlovehi va ulgurji sotuvchi o‘rtasidagi franshiza.
~Koka-Kola® va ,Seven-Ap" firmalari franshizaga asosan o'z
konsentratlarini wlgurji savdogarlarga sotib, aralashtirib, butilkaga
solib, chakana savdogarga soruvchi hisoblanadi.

3 Ulgurji va chakana savdogarlar o'rlasidagi franshiza,

4. Xizmat ko'rsatuvchi firma va distribyutcrlar o'rtasidagi fran-
shiza.

8.4. Savdo firmasi marketingi

Ishiab chigaruvchining gurkirab o‘sib kelayotgan yirik savdo
firmalari oldidagi pozitsiyasi ganday bo*lishi kerak? Bu verda uch
xil strategiyva bo'lishi mumkin:

[. Pirovard iste ' moichiga garatilgan va kuchii, yaxshi differen-
sivalangan markani qo'llab-quvvatiashni ko'zda tutuvchi marke-
ting strategivasini gabul qgilish hamda sotuvchini bu markani o'z
assortimentiga kiritishga maybur qilish.

2. Eng kam xarajatiar sartlab ishiab chigarishga ixtisoslashish
va marketingni batamom soiuvchining ixtivoriga goldirish, biroq
bunda bozordan uzilib golish xavfi bor.
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8.5- rasm. Chakana savdo vositachilari
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3. Sotuvchiga ragobatchi voki sotish kanalidagi hamkor
emas, balki vositachi-mijoz sifatida qarash. Savdo marketingining
asl mohiyvati mana shundan iborat.

Savdo marketingi marketing usulini vagona mijozlar sifatida
garaladigan sotuvchilarga nisbatan qo'llashdan iboratdir. Savdo
marketingi 1o'rt asosty bosqgichni 0’z ichiga oladi:

— chtiyojlarni tahiil gilish: sotuvchilaring ish shaklini va ular-
ning istaklarini tushunish;

— sofuvchilarni segmentlash yoxud ehtivojlart yoki istaklari
hir xil bo'lgan sotuvchilarni ajratib olish;

— ishlab chigarish uchun ustuvor magsadli segmentni tan-
lash;

— magsadli scgmentga (segmentlarga) moslashtirilgan takli-
Barni ishilab chigish.

Chakana savdo firmalarining turlari 4 ta mezon bilan farq gila-
di;

1. Do‘konning jihozlari.

2. Mijozga xizmat ko'rsatish darnjasi.

3. Tovar assortimenti,

4. Savdoda xizmat ko'rsatish xarakteri.

Bularning chizmasi quvida berilgan (8.5- vasm).

Bog‘lig bo‘lmagan do‘konlar, odatda, bir kishi mulkchiligida
bo'ladi. Bu goidaga ko'ra kichik do‘konlar bo'lib, xizmat
ko rsatishning yuqori darajasi bilan farglanadi, hamda savdo ma-
salalarini xo'javinning o'zi hal giladi.

Korporativ tarmog o'z ichiga katta dokonlar sonini oladi,
mulkdor bo'lib bitta firma xizmat giladi. Chakana savdo tashkilo-
tining bu turini afzaliigi virik partiva tovarlariga buyurtma berish
imkoniyati orgali transport xarajatlarini iqtisod gilish va soni
bo'vicha chegirtma olish, tashkil etishning yugori darajasi, so-
tishm rag'batlantinsh va bashorat gilish imkoniyati, tovar zaxi-
ralari va narxlarini boshgarish.

Iste 'mol kooperativi — bu chakana savdo do'konlari bolib,
uni iste ‘molchilarning o'zi boshgaradi (ko‘proq ozig-ovgat bo-
zoridiry.

Savdo kooperativlari — bu bog’liq bo'imagan do‘konlar
tarmog‘i bo*lib, odatda, bitta ta’minotchining o' zidan xarid giladi.
Uining afzalligi xaridor ko'z o ngida yirik savdo tarmog‘i imijini
yaratish (past narxlari bilan jalb etuvchi),

Xizmat ko'rsatish darajasi sotayotgan tovar turiga bog'lig.
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Kundalik talabdagi tovarlar uchun o*z-o‘ziga xizmat ko'rsatish,
avvaldan tanlov tovariari uchun chegaralangan xizmat ko'r-
satish, yuqori tavarlarga to'lig xizmat ko'rsaniladi, bu o'z ichiga
xaridorga yordam sifatida axtarishni, solishtirishni, taniashni.
turli savoliar bilan maslahat berishni oladi.

Savdoning ilg'or usullaridan biri savdo aviomatlari orgali sav-
do gilish hisoblanadi. Savde avtomatlari savdoning ijtimoiv-iqti-
sodiy samaradorligini ta’minlashda muhim o'rin tutadi, ya'ni
savdoda iste’'mol xargjatlanini kamaytirish, iste’molchi hukmron
bo'lgan sharoitda muhim ahamiyvatga egadir. Hozirgi sharoitda za-
monaviy dizayngd ega bo'lgan savdo avtomatlaridan foydulanish
muhirm masala hisoblanadi.

Xorijiy mamlakatiarda tovartarni sotishda qollanuyotgan quyi-
dagi ilg'or usullardan mamlakatimiz savdo korxonalkari va tashkil-
otlarida foydalanish mumkin:

s chakana savdo korxonalarining namoyish zalida tushirilgan
narxlarda kataloglar bo'vicha noozig-ovgat mahsulotlarini sotish;

e shahar markazida joylashgan va kichik savdo maydeniga,
gat'iy interver. uncha ko'p bottmagan xodimlarga ega botlgan
chakana savdo korxonalarida narxi wushirilgan cheklangan assorti-
mentdagi tovarlar bilan savdo gismi:

o gulay do‘konlart, cheklangan assortimentdagi tovarlami,
asosan, vangi ozig-ovgat mahsulotlari bilan savde giluvehi hamda
xaridorlarga butun kun mobaynida xizmat ko rsatadigan savdo
korxonatarida sotish.

Xorijiy mamiakatlar savdo korxonalarida tovarlarni sotishda
qo'Nanilayotgan ilg or usullarning muvatfagivatini " minlovehi
yo'Har xaridorga vanada ko'prog turli sal xizmatlarnt Ko'rsatish va
tovarlurza bo'lgan narxni tushirish bo'lib hisoblanadi. Bulardan
savdo korxonalarida fovdalanish magsadga muvofigdir.

8.5. Interaktiv yoki bevosita marketing

Ko'rib o'tganimizdek, vositachisiz bevosita savdo sanoat bo-
zortari uachun odatiy hel bo‘lib, bu yerda potensial mijozlaming
soni kam bo'ladi va ular oson topiladi, tovarlar csa murakkab
bo'lib, ka'pincha maxsus buyurtma bo'yicha vetkazib beriladi va
narxi yugori bo'ladi. Shunisi gizigki, so'nggi yillarda sotishning
bu usuli eng kutilmagan joylarda: iste’mol tovarlari va xizmatlari
bozorlarida paydo bo imogda. Buni, avvalo, ielemarketing, radio
va televidcniva kabi teskari aloqali vangi kommunikatsiya vositalari
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hamda huvurtmalarni gabul gilishning elektron vositalarining
rivojlanishi bilan izohlash mumkin.

Bevosita marketing uyushmasi bevosita marketingga shunday
ta'rif beradi:

. Bevesita marketing — istalgan mijozdan o‘lchash mumbkin
bo'lgan javob olish yoki u bilun bitim tuzish magsadida bir yoki
bir necha reklama vositalaridan foydalanadigan interaktiv vi-
zimdir".

Bu ta’rifga ko'ra, bevosita marketingni do'konsiz savdo, ya'ni
vositachilarsiz markeling tizimi deb tushunmaslik kerak. Bu ma-
salaga oydinlik kiritish uchun bevosita savdo Uzimi (bevosita mar-
ketingning o°zi) bilan bevosila alogalar™ marketingining fargini
ajrata olish kerak.

Bevosita savdo tizimida xarid wvda urtb amalge oshiriladi va
tovar uyga keltirib beriladi: firma vositachilarsiz bevosita sotuvni
amalga oshiradi. Bunday do konsiz savdo pochta orgali targatila-
digan Kataloglar, bevosita targatuv, (clemarketing, elckiron vo-
sitalar orgalt xaridlar va hokazolar yordamida amalga oshiri-
ladi.

Bevesita munosabatlar marketingi tizimida bevosita savdo shart
emas: bu yerda vazifa doimiy munosabatda bo'lish uchun miyozlar
hilan bevosita aloga o' rnatishdan iborat,

Bu keyingi tizim oddiy vertikal marketing tizimiariga osonlik
Bilan go'shila oladi. Shuning uchun, ,interaktiv marketing” ata-
masi bu ikkala tizimni fagat do‘konsiz savdonigina anglatuvchi
Wbevosita marketing™ atamasiga garaganda yaxshirog gamrab oladi.

Interaktiv marketingning rivojlanishi bu tizimlarning ikkalas-
ida ham oddiy texnologik rivodanishga garaganda chuqurrog
a'zganshlarni aks etiiradi. U kommunikatsiva monosabatlarining
vangi tun hamda ishlab chigaruvehi va iste'molchilar o*rtasidagi
bu munosabatlarning o*sib borayotgan individuallashtirishini aks
cttiruvchi ayirboshlash jarayoni bilan bog'lig bo'lib, ommaviy
marketingning an’anaviy fikr-mulohazalarint bozor bilan, mu-
logot bilan almashtirishga intiladi. [nteraktiv marketing oxir-oqi-
batda shaxsiylashtirilgan marketingga tomon intiladi,

Marketing munosabatlarida fovda manbayi — bu mijoz ba'lib,
tovar voki marka emas, balki yamgi mijozlacni jalb etishdir.
O'zaro mantaath munosabatlarnt o‘rnatishda asosiy magsad —
mijazlarni kengaytirish va go‘llab-quvvatlashdan iborat.
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Profcssor E. P. Golubkov 5 ta bevosita marketing shaklini
ajratib ko‘rsatadi: _

1. Pochta bo'vicha bevosita marketing {direki meyl, xat, rekla-
ma, namuna, prospekt), pochta orgali potensial mijozlarga
jo'natish. )

2. Katalog va marketing.

3. Telemarketing — iste’maolchiga tovarni bevosita sotish uchun
telefon tarmoglaridan fovdalanish,

4. Televizion marketing — reklamani ko‘rsatish, televizor
orgali bevosita marketing.

5. Elektrqn savdoe — ikki kanat tizimi orgali bevosita marke-
ting. iste’molchini kabel yoki telefon liniyalari sotuvchini kom-
puterlashgan kataloglar bilan bog‘laydi.

oma \—....i
{ > Sarvol va topshiriglar

1. Sotish kanalining funksivalari nimalardan iborat?

2. Vertikal marketing tizimi deganda niman tushunasiz vi uning gan-
day turlari mavjud?

3. Bozorni gamrab olish strutegivasining mazmuaini tushuntirib be-
ring.

4. Ekskiyvziv sotish tizimi deganda nimani tushunasiz?

5. Franshiza nima va uning ganday turlarini bilasiz?

6. Sizga basseynlardagi suvni tocalash uchun kimyoviy reagentlarmi
sotishni tashkil qilish topshirilgan. Ushbu lovarni gqanday savdo
turmoglari orgali o'tkazish mumkin?

7. Firma distribyutorga 3% rag'batlantinechi chegirma beradi, bun-
gacha esa distribyutorga buyurimalar hajmining katlaligi tufayli
79%lik chegirma berilgan. Tarif narxi 4 ming so™m bo'lsa, avval
7%lik, so'ngra 3%!lik chegirma uchun sotish narkini hisoblang.

8. Tovar distribyutorga go‘shiigan giymat soligtisiz 120 ming
so'mdan sotiladi. Ushbu tovar uchun QQS 20,5% ni tashkil gila-
di, distribyutorning ustamasi esa QQSsiz narxga nisbatan 30%ga
teng. Ushbu tovarning chakana narxi ganday boladi?
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| /1\ > 9-§. NARXNI SHAKLLANTIRISH BO*YICHA
Vil STRATEGIK QARORLAR

9.1. Marketing strategiyasidagi narxning roli

Har bir tovar o'z narxiga ega, ammo hamma firmalar ham
o'z tovarini sotmoqchi bo‘lgan narxni mustaqit belgilashga qgodir
bo'lavermaydi. Agar tovarlar differensiyalanmagan bo‘lib, rago-
batchilari'soni ko'p bo‘lsa, firma bozorda salohivatga ega bo'l-
maydi va bozor belgilagan namni gabul gilishga majbur bo‘ladi.
Agar firma strategik marketingni rivojlantirib, shu tufayli bozorda
ma'lum bir salohiyatga erishgan bo‘lsa, narxni belgilash tanlan-
gan strategivaning muvaffagivat uchun hal qiluvchi ahamiyatga
ega bo'ladi. Yaqin paytlargacha ham narx to'g‘risidagi qarorlar
fagat molivaviy yondashuv doirasida qabul qilinib kelinar edi,
va'ni narxlar, asosan, xarajatlar va rentabellik nugtayi nazaridan
belgilanar edi. Iqtisodiy turbulentligi ingirozli yillarning ahvolini
o‘zgartirib vubordi: yuqori inflyatsiva, xomashyo narxlarining
o'sishi, foiz stavkalarining o‘sishi, narlarming nazorat qilinishi,
ragobatning kuchayishi, xarnid gobiliyatining pasayishi, konsyu-
merizm — bu omillarning barchasi narx shakllanishining strategik
rolini kuchaytirib yubordi. Narx belgilashning marketingdagi

Talab omillari: Xarajat ontllari: Raqobat omillari:
— talabga vo'naltirilgan | | — ishlab chigarish| |— tarmoqdagi fir-
narx; xarajatlas; malar soni;

— xaridorlarning didi — marketing xara- | | —aynan o'xshash
va talablari; jatlari; import tovariar;

— bozorda ¢'xshash to- — foyda, — ragobatchilar to-
varlarning mavjudiigi varlariga  bo'lgan
va ularga bo'lgan narx; narxni bilish.

— bozorga kirish.

o~ S

Bozorda voki sotuvchi
{ishlab chigaruvchi)} tomonidan narxni shakllantirish

9.1-rasm, Narxni shaklantirishga ta’sir etuvchi omillar.
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ahamiyatini qayd etib o‘tgan holda, xarajatlac, raqobat va talab-
dan kelib chigadigan narx strategivalarini izchillik bilan tahlil gilib
chigamiz.

Firma migvosida narx ikki xil rol o‘ynaydi: bir tomondan, u
reklamaga o'xshab talabni rag-batlantirish vositasi bo‘lsa, shu bi-
lan birga, ayni paytda, u uzoq muddatli rentabellikning asosiy
omili hamdir. Shuning uchun narx strategiyasini tanlashda xara-
jatlar va rentabellik bilan bog'lig ichki cheklashlarni ham, bo-
zorning xarid gobiliyati va ragobatchi tovarlaming narxiari bilan
bog'liq tashgi cheklashlarni ham hisobga olish lozim. Undan
tashgari, narxlarga oid qarorlar tovarni pozitsiyalashga oid qaror-
lar hilan va ‘sotish strategivasi bilan muvofiglashtirilgan bo*lishi
kerak.

Tovarni xarid gilishning to‘la qiymati. {lgari aytib o'tilganidek.
xaridorming asl xarajatlari fagat to‘langan narx emas. balki ayir-
boshlash shartlari bilan ham belgilanadi. Bu xarajatlar egabik hu-
quqining o‘tishidagi muayyan jarayonni: to‘lov tartibi, yetkazib
berish shartlari va muddatlari, sotishdan keyingi xizmat ko'r-
satish va hokazolarni to-lig'icha qamrab oladi. Ba'zi hollarda, ma-
sdlan, agar sotuvehi boshga mintagada bo'lsa, xaridor narxlarni
tagqoslash, muzokaralar olib borish va bitimni imzolash jarayo-
nida katta mablag'larni sarflaydi. Xuddi shunga o*xshab, agar xari-
dorning texnik talablast muayyan ishlab chigaruvchiga mo‘l-
jallangan bo‘lsa va v shu paytda vetkazib beruvchilarni almashtir-
sa, o‘tish xarajatlari uning uchun katta bo'lishi mumkin. O'tish
xarajatlarining asosiy manbalari quyidagilardir;

- ishlab chiqarilayotgan tovarlarni yangi yetkazib beruvchi-
ning mahsulotiga moslashtirish maqgsadida yangilash xarajatlari;

— tovarni iste’mol gilish voki undan foydalanish odatlaridagi
a‘zgarishlar;

— foydalanuvchilarmi o'qitish voki gayia tayvorlash xarajat-
lari;

— vyangi tovarlardan fovdalanish uchun zarur bo'lgan yangi
ashob-uskunalarga ajratilgan investitsiyalar;

— gayta tashkil gilish va o'zgarishlar bilan bog'lig ruhiy
muammolarga ketadigan xarajatlar.

Otish xargjatlan mavjud bo'lganda xaridor uchun aniq qgiy-
mat tovarning sotuv narxidan bir necha baravar yuqori bo'ladi.

Stunday qilib, xaridorning nugtayi nazaridan garaganda,
narx tushunchasi nominal baho doirasidan chetga chiqib, xaridor
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oladigan barcha foydalarni va uning barcha xarajatiarini 0z ichiga
oladi. Shuning uchun xaridorning narxga sezgirlik darajasida
monetar narx bilan bir qatorda barcha ko*rsatib o‘tilgan foyda va
xarajatlar hisobga olinishi lozim.

Narx bo'yicha strategik garorlarning muhimligi quyidagilardan
iborat:

» o'rnatilgan narx—talabning darajasi va sotuvning hajmini
aniglaydi. Juda yugori yoki past narx tovarning muvaffagiyatiga
ta’sir ko‘rsatishi mumkin;

= sotuv narxi butun ish faoliyatining rentabelligini aniglaydi,
fagatgina foydaning darajasini emas, balki uning sotuv hajmi
orgali aniglaydi. Narxning ma’lum bir darajada o‘zgarishi renta-
bellikka katta ta’sir ko'rsatishi mumkin;

e sotuy parxi umumiy gabul gilinishiga yoki markasiga ta'sir
ctadi va potensial sotib oluvchilarning ko'z oldida markaning imi-
Jimi tashkil etuvchilardan biri hisoblanadi;

» narx markaning boshqa komponentlariga garaganda bu ragobatli
tovarlar va markalami tagqoslash uchun gulay asos hisoblanadi.
Narxning ozgina ¢ zgarishi bozor orqali tezgina seziladi va bu holat
bozorming muvozanatini buzishi mumkin. Narx bu ragobat sirlari-
ning o'zaro bog'lanistuda asosiy nugta hisoblanadi. Narx strategiyasi
marketing strategiyasi tashkil etuvchilari bilan o' zaro bog‘lig bo'lishi
kerak. Narmining ichida tovar pozisiyasini mustahkamlayvdigan 10-
varni gadoqlash, vivojlanishi va reklama xarajatlari bo*lishi shart.

Har bir firmaning magsadi shuki, u o'zining rentabelligini
ta'mintash va foydaning katta hajmda kelishiga garatiladi. Bu keng
magsadlar turli yo*llar bilan amalga oshirilishi mumkin.

Talab nuqtayi nazaridan narx. Bozor iqtisodivotida qgaysi to-
varning sotilishi bu oxirgi garor qilish huguqiga cga bolgan sotib
oluvchiga bog'lig bo'ladi. Shuning uchun bozormi boshgaruvchi
firma o*zining bozorga to'g ri keladigan garorlarida narxdan kelib
chigishi lozim.

Egiluvchan narx strategivasi. Ko'p holda firmalar turli bozor
sharoitlarida vagona narxni go'lanwasdan, balki bir gator narx-
larni qo'llashadi. Agar mahsulol har xil sotib oluvchilarga turli
narxlarda sotilsa, bu narxlar egiluvchan hisoblanadi. Bu hol sotib
oluvchilarning har xiiligidan kelib chigib, ularning narxga
bo‘lgan munosabatlariga bog'hiq bo'ladi. Narxlarning egiluvchanli-
gi mintaqalarga. sotilayotgan vaqgtiga (kuz, gish. bahor, voz)
yoki mahsulotning segment yoki shak!lariga bog'lig bo‘ladi. Iqti-
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sodiyot tili bilan aytganda, bu narxiar diskriminasiyasi deb ata-
ladi.

Narxning bozorga gqarab egiluvchanligi, Bu g'ova foydali
bo'lishi uchun firma go'shimcha ishlab chigarish quvvatlariga ega
bo'lishi va mahsulotni u uchun yangi bo'lgan segmentda xarajat-
larni ko’ paytirmasdan sotish imkoniyati bo'lishi kerak. Firma im-
koni boricha eng kichik narxni qo'ysa ham, qgilingan to‘g'ri xara-
jatlar gqoplanishi kerak. Bunday garashni ro‘yobga chigarish, eks-
port gilish, sotuvchi markasi ostida go‘viladigan tovarlar voki
mahsulotni ba’zi turdagi aholiga, ya'ni — talabalar, bolalar,
qariyalarga sotish bilan bog'ligdir. Eng muliimi, bu holda past
narxda sotiy oluvchilar mahsulotni yuqori narxda sotib olib, aso-
siy bozorga xalagit berishlaring tagiglash kerak.

Maysumiylik egiluvchan narx. Mavsum boshi va oxiriga garab
qanday narx qo‘yilishi kerak, gaysi vagtda narx qabul gilinadi?
Ba'zi sotib oluvchilar mahsulotnt mavsum boshida sotib olishga
tayyor be'lib, uning narxiga ahanmuvat bermaydilar; boshgalar
ho'lsa, gachon bo'lsa ham sotib clishga tayyor bo'lib, mahsulor-
ning narxiga katta ¢'tibor beradilar.

Bu holda firma mavsum boshida katta narx go'yib, mavsum oxi-
riga kelib narxni pasaytiradi. Shu sababdan zamonaviy mahsulot-
larning mavsumiy narxi pasaytiriladi, ertalabki spektaklarga
narxni pasaytirish va hokazelar qo*Haniladi.

9.2. Xarajat, talab, ragobat nugqtayi nazaridan narxlarning
shakllanishi

Xarajatlarni tahlil qilish — bu so’zsiz narx strategiyasini ishlab
chiqishga tabily vondashishdir. Ishlab chigarituvchi tovarni, uni
ishiab chigarishga ketgan to'g'ri va doimiy xarajatlami goplashni
ta’miniash hamda foyda olishda narxning diapazonint aniglashga
yordam beradi.

Xarajatlar asosida hisoblangan narx _xarajatlardan kelib
chiggan narx® hisoblanadi, Xamjatlar va rentabellikni goplaydigan
uch turdagi narxlarni ajratish mumkin.

Chegaralangan narx -— to'g'ri (o‘zgaradigan) xarajatlarga
to'g'ri keladi. U fagal xarajatlarni goplaydi, va'ni cheklangan
fovda nolgs teng bo'ladi.

Cheklangan narx = To'g'ri xarajatlar

Texnikaviy narx yoki narx zararsiziigi, Texnikaviy narx zarar-
sizlik nugtasiga mos keladi. Texnikaviy narx doimiy xarajatlarni
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gyoplash va mahsulotlarni almashtirish uchun ketgan xarajatlarni
goplash degan tushunchani bildiradi.
Texnikaviy narx — To'g'ri xarajatlar + Doimiy xarajatlar
Shunday qilib. texnikaviy narx anig hajmdagi mahsulotni so-
tish xarajatlarini qoplaydi va boshqa hajmga taallugli bo‘Imaydi.
Magsadli narx — texnikaviy narxga ba’zi qo‘shimchalar orgali
hamda investitsiva gilingan kapitalga garab go‘viladigan narxdir.
Komwona narxni belgilar ekan, xarajatlarning jami manzarasi
ko'rib chiqiladigan, zarar ko‘rmaslikni ta’minilavdigan tahlil
usulidan foydalaniladi. Bunday tahlil narxlarni belgilashda foydali
vosita hisoblanadi, ammeo tor ishlab chigarish ixtisosiashuy sha-
roitida o‘zgaruvchan xarajattarnifoson hisoblash mumkin bo‘lgan
paytlarda uni go*llash vaxshi natija beradi. Zarar ko'rmaslikni
tahlil gilishda asosiy ¢’tibor mahsulot sotish hajmi nuqtasiga,
to‘lig daromad to'lig xarajatlarga teng bo'lgan, va'ni na fovda, na
zarar bo‘Imagan nuqtaga garatiladi. Marketologlar bir gator har
xil-narxlammi tadgiq etadilar, so'ngra har bir narx uchun zaruriy
haymlar giveslanadi.

Narxni shakllantirish be'yicha govilgan vazifalar

)
Talabni aniqlash
K3
Ishtab chigarish sarajatlarini bahoiash
I i
Raqobatchilar tovarlari narxini hosil gilish
X .
Narxni shakllantirish uslubini tantash
)

Dastlabki narx hisob-kitobi

[

Soshimeha fikrlarni hisobga olish

Pirovard narxni belgiiash

9.2- rasm. Narxni hisoblah chigish jarayonining pog‘onali modeti,
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Asosan, narxni o'zgartirish yo'li bilan talabga ta’sir ko'rsatish
ragobatning narx hilan bogliq ustunliklarini yaratadi. Narx bilan
bog'liq bo'lmagan ragobal usullarida firmalar o'z mahsulotining
o'ziga xos xislatlariga zo'r beradi, mahsulot sotish, tovarlar ha-
rakati, reklama, mahsulomni joylashtirish, servis kabi marketing
gismlariga katta ¢'tibor beradi.

Narxni chegaraviy xargjatlar bo'vicha belgilash usulini qo‘l-
lash bilan firma mahsulotining go'shimeha hajm birligini bu mah-
sulotni ishlab chigarishning alohida giymatiga sotadi, bu holda
xarajatlarning fagat bir gismi qoplanadi, foyda amalga oshmaydi.
Narx belgilashning bu strategivasida agar firma  ishni to'xtatish
xavfi ostidaqalgan va 1shehi kuchini saglab golishni xohlagan sha-
roitlarda naf keltirish mumkin.

Savdoda do'konlarga xaridorlarning kelishint ko'paytirish
uchun sotuvchilar ayrim tovarlarni (o°lig xarajatlaridan pastrog
baholab, .jalb etuvchi® narxlar yvaratadilar, Xaridorlar ogimi
ko'pavadi, ular arzon narxdagi tovarlar bilan birga, narxi
me yorda bo'lgan tovarlarni ham xarid qiladilar.

Tovarning ,,qabul gilinadigan giymati“ tushunchasi. Tovarning
~gabul gilinadigan qiymati* tovarning pirovard iste 'molchi to-
monidan ganday foydalanilishini to'liq bilish va rushunishga asos-
lanadi. Ushbu yondashuvning asosiy grovasi shuki, xaridor to-
varni satib olishdan oldin xaridning ustuntiklarini va unga ketadi-
gan xarajatlarni solishtirib ko‘radi. Bu g'oya bir tomondan oddiy
ko'rinsa-da, uning amalda go'Uarishi doim ham oson holaver-
maydi.

Xarndor tovar uchun ganday narxni to’lashga tayyor ckan-
ligini bhilishi uchun tovar ta’minlavdigan conigish hissi voki u
ko' rsatishi mumkin bo'lgan xizmatiarning turli shakilarini hamda
uni sotib olishga ketadigan xarajatlarni yvaxshi bilishi kerak bo*ladi.

Shu verda maksimal magbul narx tushunchasini kiritish
magsadga muvofigdir. Maksimal maghul narx bu garajatlardan te-
jash nolga tengfbo'igan narxdir. Narx ushbu chegaradan
ko'tarilgan sari, tovar xaridor uchun gimmatlashib boradi va ak-
sincha, narx ushbu ko rsatkichdan kamaysa, xaridorning unga
bo‘lgan qizigishi ortadi. Ushbu yondashuvda quyidagt harakatlar
ketma-ketligiga rioya gilish takiif gilinadi:

e tovarning ganday magsadda va ganday sharoitlarda ishlatili-
shini aniglash;

» tovarning xaridor uchun napga boglig bo'lmagan vstun-
liklarini aniqglash:
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« xaridorning tovardan foydalanishdagi narxga bog’liq be'l-
magan barcha (obyektiv va subyektiv) xarajatlarni aniglash;

o ustunlik—sxarajatlar® muvezanatining maksimal magbul
narxga to°g‘ri keladigan darajasini belgilash.

Agar magsadli bozor segmentlangan bo'lsa, bunday tahlil
barcha xaridorlar guruhlari uchun olib borilishi  kerak,

Ragobatdagi narx. Firmaning narx strategiyasini tanlashdagi
erkinligi ikki omilga: sektordagi ragobatchilar soniga bog'liq
bo'igan ragobat vaziyati va xaridorlar tomonidan his gilinadigan
tovar qiymatining roliga bog'ligdir.

Ragobat vaziyati: monopoliya sharoitida firmaning narx musta-
qilligi juda katta ba‘lib, sof raqobatda esa eng kichik bo'ladi. Oli-
gopoliva va monopolistik ragobat bu ikki vazivatning oraligTidan
o'rin oladi.

Tovarning his gilinadigan giymati: firmaning tashqi raqobatli
ustunlikka erishish magsadida difterensiatsiyvaga intilishi bilan
belgilanadi. Agar xaridor differensiatsiya elementini giymat deb
his gilsa, u yuqorirog narxni to‘lashga ham tayyor bo‘ladi. De-
mak, firma narxga nisbatan ma’lum darajada mustaqillikka eri-
shadi.

@ 1- jadval
Narxga bog‘liq qarorlarning raqobatli mohitning xarakteriga
bog*ligligi

Tovarning his . . i
qilinadigan Ragobatning intensivligi
gqiymati .
past Yuqgor

quvi differensiatlanmagan sof ragobat

oligopoliva

monopoliva voki
yUugori differenstallangan
olipopoliva

monopolistik
ragobat

Ushbu ikki omil ikki xil darajada ko rib chigiladi, u esa narx
beigilash muammosi turlicha hal gilinadigan to'rt xil vaziyatni
ajratib olishga imkon beradi. Real voqeiikda bu oson kechmasa
ham, o'z tovari uchun ushbu to'rt kvadratdan birida joy topish
narx belgilash muammosini to'g‘ri tushunish uchun fovdadan
xoli bo‘lmavdi:
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» agar raqobatchilar kam bo'lsa va tovarning his qilinadigan
giymati katta bo'lsa, vazivat monopoliva voki differensiallangan
oligopolivaga yaqin bo'ladi;

« ragobatchilar ko'p bo'lib. tovarlar bir xil bo‘lsa. vaziyat
sof yoki mukammal ragobatga vagin bo'ladi. bozor narxi 1alab va
taklifning o*zgarishiga bog'lig bo'ladi;

« raqobatchilar kam va his gilinadigan giymat past bo'lsa, dif-
ferensiallanmagan oligopoliya vuzaga keladi. Bunda peshgadamega
yaginlashib olib, unga ergashish taklif gilinadi;

s ko'plab ragobatchilar tomonidan kochli difterensialanma-
gan tovarlar taklif gilinayotgan bo'lsa, monopolistik yoki nomn-
kammal ragobat vujudga keladi, narx belgilashdagi erkiniik rago-
batning keskinligiga bog'lig bo'tadi.

Raqobatchilarning xatti-harakatini oldindan bilish uchun
ko'pgina vazivatlarda ragobatchilar bir-piriga ta'sir ko‘rsatadi va
utar uchun asosiy bo'lgan bozor narxi® mavjud bo’ladi.

Narx sohasida ragobatni tahlil gilishdan magsad — ragobatchi-
larning biror harakat yoki garshi harakat gilish gobilivatini tahlil
gilishdir. Bunda birinchi navkatda eng xavili ragobatchi reaksiya-
sining elastikligi aniglanadi.

9.3. Yangi tovarlar uchun narx strategiyasi

Yangi tovarlar uchun narx o'rpatish bu—boshga tovarlar bi-
lan solishtirishdan ham givin bo'lgan muammodir. Boshlang'ich
narx fundamerntal ma'noga ega, ishlab chigarishning tijorat va
moddiy hayotiga katta ta'sit ko'rsatadi. Talab, xarajat, ragobat
tahlilini olib borishda (inma quyidagi ikki strategivaning birini tan-
lashi shart: a} vugori boshlang‘ich narx strategivast, talabdan
~qaymog olish™ uchun va b) eng pas: narxni qollab, bozor
ichiga tez ,.yorib kirish* siratcgiyas:,

~Qaymog‘ini olish® narx strategiyasi. Bu strategivadan aksari-
vat bozorga yangi mahsuloini joriy gilishda foydalaniladi. Bunda
narx gandavdir bir vuqori darajada belgilanadi, mahsulot esa seg-
mentlash natnasida asosiy deb e’tirof etilgan bozorda sotiladi. Bo-
zorning to'vinishidan so'ng ist¢’ molchularni jalb gilish magsadida
narx pasavtinjadi. Shunday yo'l bilan (0'lig daromad eng ko'p
migdorga yetkaziladi. Shu shart bilan ,,gaymog’ini olish™ strategi-
yvasida mahsalot yugorn bo'lishi kerak,

Ushbu strategiva yangi tovarni yugori narxda sotishni oldindan
ko'ra biladi, shunday narxni to'lashga tayyor bo'lgan ma'lum bir
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sotib oluvchilar guruhi bilan belgilangan va pul tushumlarining
tez tushishiga erishishdir.

Bu strategryaning xislatlani ko'p ho'hib, uning muvaffaqiyat:
uchun quyidagi shartlarni bajarish zarur:

» yangi tovarning hayaotiylik davri gqisga bo'lishi va ragobatchi-
larning uni tez gaytarishiga olib keladi deyish uchun asoslar
maviud;

¢ {ovar ganchalik yangi bolsa, sotib oluvchida tagqoslash ba-
zasi shunchalik kam bo'tadi va bozorning nivojlanisht sckintashib,
talab noelastik bo'ladi hamda bu narsa firma uchun yuqori narxni
belgilash, keyinchalik ragobat narxlariga moslashish ustunlik-
larini gizigish vyg otishga sabab bo'ladi.

Yangi tovarni yuqgori narxda ishlab chigarish turli narx elastik-
Higiga cea bo’lgan bozarni {urli segmentlarga bo'ladi. Boshlangich
namxda kamrog narxint sezish xususivatiga ega bo'lgan sotib oluv-
chilardan ,,gaymog olish™ mumkin. Narxning keyingi pasayish-
lari segmentlarga katta elastiklik bilan kirib borishga vo'l qo vadi.
Bu narxlarning vaqtincha diskriminatsivasiga asoslanadi.

Tulab givinchilik bilan baholashga va tavakkal narkni tushishda
bozorning kengayishi hagida prognozlar tuzilishiga beriladi. Bun-
day muammo, masalan, ishlab chigarish jarayoni to'lig bo'l-
maganda va harakatlar kutilayotgun darajadan oshib ketish xavfi
bo'lganda kelib chigadi.

Firma keng migyosdas vangi tovarlarni ishlab chigarishda kerakli
ba'lgan aylanma vositalari, imkoniyatlart yo'q va uning sotilishi
yuqori narxda uni olishga olib kelishi munikin.

Firma bozorda yangi tovarlur takhf gilishda monopol holatda
bo‘lsa, talab taklifdan yugori, baland narx xaridorlar tomonidan
yugori sifutli tovar belgisi deb qabul gilingan vagtlarda bu strate-
giya 0'zini oglavdi.

Narxni ,yorib kirish* strategiyasi. Narxning ..vorib kirish*
voki ..past narx" strategiyasi boshidan bozorning eng katta ulu-
shini cgatlab olish magsadida eng past narxni o*rnatishdan ibo-
ratdir. Tovarlar boshlang‘ich narxi past o'rnatilib, talab rag-bat-
fantiriladi, raqobatda vutib chiqgiladi, ragiblar tovarini bozordan
sigib chigariladi, unda asosiy ulushni egallaydi va keyin tovar
narxini oshira boshlaydi. Ammo ,xaridorlar” bozorida bu
stratcgiyani qo‘llash juda giyin, fagat ..to‘yinmagan sotuvchilar®
bozorida biror natijaga erishish mumkin., Bu intensiv sotish ti-
zimind fahlil giladi. Bu strategiva virik boshlang'ich, tez orada qay-
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tarilmaydigan investitsivalarga garatilgan strategivadir. Quyidagi
shartlar ushbu strategivani ta’minlashga qaratligandir:

» 1alab narx ho'vicha juda ¢lastik, ustunlik segmentlari mavjud
emas, shuning uchun ham vyagona strategiva — keng doiradagi
sotit oluvchilarni gondirish magsadida yetarli darajadagi narx bi-
lan butun bozorga murgjaat etish;

» sgtuvning katta hajmi hisobiga mahsulotning bir-birligiga ke-
tadigan past xarajatlarga erishish imkoniyatlari mavjud;

= yangi tovarga bozorga chiggandan so‘ng tcz orada keskin
raqobatning yuzaga kelish xavfi paydo boladi;

e gimmal tovariar scgment 1o*yvingan bo'ladi, u holda bozor
rivojlanishidagi yagona siyosat bu .yorib kirish* strategiyasidir.

? l” Savol va topshiviglar

Narxning murketing strategivasidagi rolini izohlah bering.

Narxga ganday ormillar ca’sic ctadi?

Ragobat narg bo'yicha strategik garor gabul gilishda ganday rol
o'ynaydi?

Yangi tovarlar uchun gaysi narx strategivalaridan foydalaniladi?
Savdo firmas tovarni 230 ming so"mdan sotib oladi va o rtacha har
300 tasini 300 ming so' mdan sotad(. Agar (rma bir haftaga naexnd
10 foizga arzonlashtivishga rozi bo*lsa, yalpi foydani saglab qohsh
uchun necha dona tovari sotish kerak holadi?

6. Narxga ta’sir etuvchi talab omiifariga nimalar Kiradi?

7. Narxga ta’sir elevehi xarajat omillariga nimalar kiradi?

b

o

i

'1

.
‘ L 10- §. KOMMUNIKATSIVA BO‘YICHA
SN STRATEGIK QARORLAR

L

10.1. Marketingda kommunikatsiyaning roli

Muarketing kommunikatsiyasi deganda, biz firmadan turli om-
maga, shu jumladan mijozlar, sotuvchilar, yetkazib beruvchilar,
aksionerlar, boshqaruv organlari hamda firmaning o‘z xo-
dimlariga mo*ljatlangan signallar maymuasini tushunamiz. Rekla-
ma, shaxsiy savdo, savdoni rag'batlantirish va jamoat bilan alo-
galar kommunikatsivaning . kommunikatsion majmua* deb
ataluvehi asosiy vositalari hisoblanadi.
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Reklama — bir tomoniama ommaviy kommunikatsiyaning
pullik shakli bo‘lib, bu kommunikatsivasi muayyvan homiydan
kelib chigadi va firma faolivatini bevosita voki bilvosita go®llab-quyv-
vatlash uchun xizmat giladi.

Shasiy savdo — o'lchov botvicha® shaxsiy va ikki tomonla-
ma (mulogotl) kommunikatsiya bo'lib, uning magsadi mijozni
darhol xatti-harakat qgilishga undashdir va u ayni payvtda firma
uchun axborot manbayi hamdir.

Savdoni rag'batlantirish reklamaga va shaxsiy savdoga go*shim-
cha bo'lgan hamda muayyan tovar savdosini tezlashtirish va ken-
gaytirishga garatilgan barcha vaqgtinchalik va mahalliy chora-tad-
birlarni qamrab oladi.

Jamoat bilan alogalar tashkilot va jamoalar o*rtasida magsadga
yo naltirilgan xatti-harakatlar orqali ruhiy hamjihatlik va ozam
ishonch muhitini yaratishga qaratilgandir. Bu yerda kommunika-
tsiyalarning magsadi fagat savdoni tashkil gilish emas, balki firmau
faoliyatini ma'naviy qo'llab-gquyvatlashdir,

Bu an'anaviy vositalarga go‘shimecha ravishda varmarkalar, sa-
lonlar, ko'rgazmalar, pochta orqali targatish, telemarketing va
kataloglar bo'yvicha savdo gilishi kabi bevosita kommunikatsiva
vositalarinl ham aytib o‘tish joizdir.

Turli xil kanallar bir-birini to'ldiradi, shu sababli bu yerda
muammo savdoni rag‘batlantirishga murojaat gilishning zarurligi-
da emas, balki umumiy kommunikatsiva budijetini tovarning xu-
susivatlari va qo‘yilgan kommunikatsiya vazifalaridan kelib chig-
gan holda wardi kanallar o rasida tagsimlashdan iboratdir,

Kommunikatsiva ragobat kurashida muvaffaqivat omili bo'lib
hisoblanadi. Quyida marketing kemmunikatsiyasining bosgichlari
berilgan.

9 {- jadval
Marketing kommunikatsivasining hosqichlari
No Yillar Bosgichuing Bosgichning
- nomi tavsifnomasi

.| 1950—1960 | Tizimsiz kam- | Kommunikativ siyvosat katta
munikatsiya rol o'ynamaydi, doimiy ta-
bosqichi labni ta'minlash uchun to-
var taklifi hajmiga konsen-
tratsiya bosh masala hisobla-
nadi
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Davomi

]

1960--1970

Tovar kom-
munikatsivasi
hosqichi

Sotishni tashkil ctishda korxona
kommunikativ insttumentlardan
foydalanadi.

Birinchi rejaga rekfama va
sotishni rag'batlantirish  chigadi.

3] 1970—-1980

*

Magsadli gu-
ruh kommuni-
katsiva bosgichi

Kommunikatsivasi firmalar
tomaonidan foyda omiliga im-
kon beruvehi magsadli gu-
rithlar bilan o*zaro ta'sirda
mijozlar bilan mulogat uchun
ishiatilads,

4.1 1980—199%0

Ragobatii
kommunikatsiva
bosgiehi

Kommunikativ sharoitni o'z-
garishs va kommunikativ raqobat
kurashd o' Romonadan
komimunikastiya

optimal shak! va vositalarini
talith giladi.

5.0 1990-2610

Ragobatli va

integratsivalan-
pan kommuni-
katsiya bosqichi

Bozorni rivojlanish dinamikasi
reklan rashuvchilarga media
targatishni shaklianishiga olib
keladi. Integratsivalangan

kommunikaisivaga o tishint talab
giladi.

Kommunikatsiya jarayoni. Korxona o'z firmasint yaxshi imijini
yaratish uchun ko'plab kommunikativ jarayonlar bilan o‘zaro
kelishishga majburdir. Korxona tovar bilan raqobatlashib kom-
munikativ raqobalga chuqurreq. ya'ni bozorni muhimrog mag-
sadhi seegmenti va xaridorlari e tiborini erishishga kurashib jalb eti-
ladi.

Keyingi kommunikativ sivosatda strategik va taktik choralami
ichiga oluvchi fagat kompleks yondashish imkonivati go'viladi.
Buning uchun korxonadan tadbirkorlikni integratsiyalangan kom-
munikativ konsepsivasini yaratish va rivojlantirish talab qilinadi.

Integratsivalangan kommunikativ jarayonning xususiyati
bo'lib kommunikatsiva vositasi va jaravoni, tashuvchilan shakl-
larini turli-tumanligi hisoblanadi.

Kommunikatsiya quyidagicha klassifikatsivalanadi: kontakt tur
bo'yicha; shaxsiy va shaxssiz: jadalligi bo*yicha: jadal va bo'sh,
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qo‘llash chastotasi bo'vicha: vagona va ko'p marotabalik; ta’sir
natijasiga ko‘ra: samarali va samarasiz bo‘ladi. Kommunikatsiva
tashuvchilari sifatida: menejment (firma boshqaruvi); xodimlar;
mijozlar, jJamoat; biznes bo'yicha sheriktar va boshgalardir.

Har ganday kommunikatsiva uzatkich va gabul qilgich
o'rtasida yozish va tanib olish magsadida kodiash va kodni o'qish
tizimidan foydalangan holda signallar almashinuvini ko‘zda tutadi.
Quyidagi rasmda bu jarayonning sakkiz ¢lementi ko' rsatilgan.

Uzatkich {alohida shaxs yoki tashkilot) — axborot manbavi:

Kodlash — fikrlarni belgilar, tasvirlar, rasmlar, shakilar, to-
vushiar, tillar va hokazolarga aylamirish jaravoni.

Axborot — uzatkich oraali berilayvotgan belgilar majmuyi.

Uzatish kanallari — signallarni uzatkichdan gabul qilgichga
uzatish vositalari.

Kodni o*gish — qabul gilgichning uzatkichdan kelib tushgan
belgilarga ma’lum ma’no bherish jarayoni_.—~

Qabul qilgich — mo'ljaldagi auditoriya.

Javeb — gabul gilgichning axborot bilan tanishgandan keyingi
reaksivalari majmuyi:

Teskari aloga — gabul gilgichdan chigayvotgan javoblarning
uzatkichga kelib tushadigan gisma.

Rasm samarali kommunikatsivaning muhim shartlarini anig-
lashga ham imkon beradi. Ular ichidan quyidagilarni ko'rsatib
o‘tamiz.

Kommunikatsiya maqsadiari. Uzatkich qaysi auditoriyalarga
qarata axborot uzatishne va gandav ko'rinishdagi javob olishai
aniq hilishi kerak.

Axborotni tayyorlash, Tovardan fovdalanib ko rganlarning
tajribasini va mo‘ljaldagi auditorivaning kodlangan axborotlarni

Uzalish' | - Kodm - Qat;ul
kanallari o'qish qilgich

" !

-«+—  Shovyin F—

i

Teskar aloqa |- Javob

Uzitkich Kodlash e

[}

1¢.1.-rasm. Kommunikatsiva jarayoni.
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o'qish jarayonini hisobga olish zarur.

Kanallarni rejalashtirish. Uzatkich o‘z axborotlarini mo'ljal-
dagi auditorivaga samarall yetkazib beradigan kanallar bo‘yicha
uzatishi kerak.

Bu oxirgi ikki vazifs, odatda, reklanta agentliklari yoki axborot
vositalarini tanlashga ixtisoslashgan firmalar tomonidan amalga
oshiriladi.

Axborotning samaradorligi. Uzatkich teskari aloga signallariga
garab mo'laidagi auditorivaning uzatilayotgan axborotlarga javo-
bini baholashi kerak.

Marketing Konsepsivasini reklamaga jorly etish xaridotlarning
tajribasini hisobga oluvchi va ular tushunadigan tildagi axborot-
larni ishlab chigishni ko‘zda tutadi. Sanab o*tilgan samaradorlik
shartlari istalzgan marketing kommunikatsivasi dasturiga Kiruvchi
gararlar majmuyini belgilab beradi.

Q. 2-jadval
Shaxsiy va shaxssiz kommunikatsiyani o‘zaro taqgeslash
Kommunikatsiya Shaxsiy Shaxssiz
jarayoni kommunikatsiya kommumikatsiya
elementlari
Uzatkich Suhbatdoshni bevosita Mo'ijaldagi
amniglash auditorivaning tipik
profilini bilish
Axborot Moslashtiriladigan Bir jinsli axborot
axborot asoslar kam
Asoslar ko'p* Shakl va mazmun
Shak! va mazmun nazorat gilinadi
nazorat gilinmavdi
Kanallar Shaxsiy alogalar Shaxssiz alogalar
Vaqt birligidagi alogalar Vuqt birligidagi
kam alogalar ko'p
Qabul giigich Kodn o'gishdagi Kodni o'qtshdagi
xatolarning xatolarning oqibatlari
ogihatlari vengil og'ir
E'tibarni gqo'llah- Qo*llab-quvyvallash
quyvatlash ason giyin bo'lgan ¢’tibor
Samara Darhol javob kelishi Darhel javab olish
munmkin mumkin cmas
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Kommunikatsiya xarajatlarini hisobga olish giyindir. Bu masa-
laga oid ma’lumotiar tarqoq bo'lib, xarajat migdoriari turli soha-
lardas keng doiralarda katta farg giiadi. Umuman olganda, shuni
aytish mumkinki, shaxsiv kommunikatsiva xarajatlari reklama
xargjatlaridan ko'p bo'ladi, buning ustiga ular sanoai (ovaclari
bozorlarida avnigsa katta bo'ladi.

10.2- jadval ma'lumaotlaridan fovdalangan heolds, bu xarajat-
farning turli mamlakatlar iqtisodiyotidagi nisbiy ahamiyatini ba-
holash mumkin.

Bir savdo xodimiga to'g'r keladigan xarajatlar, aynigsa, sa-
noat tovarlari bozorlarida timmsiz ortib boradi; bir reklama alo-
gasining qiymati esa, aksincha, axborot vositalarining o'sib ho-
rayotgan tantovchanligi tufayli pasaytb boradi

Kommunikatsiva xarajatlarining o*sib borishi va aynigsa, yangi
kommunikatsiya vositalarining tez rivojlanishi reklama kanallari va
bevosita savdoning nisbiy rolini gavta baholashni talab giladi.

10.2. Shaxsiy mulogot

Bevosita savde — xarid jarayonining ma’lum bir bosgichlari-
da, aynigsa, xaridorning 0°zi sotayoigan tovarni afzal ko‘rishiga
crishish va uni sotib alishga undash kerak bo*lganda eng samarali
kommunikatsiva vositasidir. Shuning uchun soddarog vazifalar
kommunikatsivaning arzonroq texnik vositalari orqali uzatilgan
sari, savdo xodimlarining strategik marketingdagi roli kuchayib
boradi.

Savde xodimfarining magsad va vazifalari, Shaxsiy mufogot
strategivasini ishlab chigish eng avval firmaning marketing stra-
tegivasini amalga oshirishda savdo xodimi o*vnavdigan rolni belgi-
lab olishni 1zalab giladi. Buning uchun firma har bir tovar hozo-
rida oz mijozlari kilan o'rnatmogchi botlgan aloga xarakterini
aniglab olish kerak.

Savdo xodimining tipik vazifalarini uch yo'nalish bo‘yicha
guruhlash mumkin;

— savdo gilish, shu jumladan, salohiyatli mijozlarni aniqglash,
wkarning ehtivojlarini o'rganish, sotish sharoitlarini muhokama
qilish va bitim tuzish;

— mijozlarga xizmatlar ko'rsatish, shu jumladan, tovardan
fovdalanishda yordam ko'rsatish, xariddan kevingi xizmat ko'r-
satizh, tovarni siljitish va boshagalar;
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— firma uchun ehtivojlarning o*zparishi, ragobatchilarning
faolligi, tovarlarning moslashuvi hagida axborot to*plash.

Shunday gilib, savdo xodimi fagat firmaning tijoriy organi
emas, hbalki uning marketing axboroti tizimidagi muhim ciement
hamair.

Aytib o’tilgan u yoki bu funksiyatarga berilayotgan e’tiborga
bog‘liq ravishda, .savdo xodimi* va ,savdo agenti* atamalariga
amalda turlicha ma'no berilishi mumkin, Savdo xodimlarining
guyidagicha turlarini ko‘rsatib otish mumkin; '

— asosiy vazifasi tovarni jismoniy yetkazib berish bo'lgan
yetkazib berish botvicha vakil:

— satish hududida faolivat ko'rsatuvchi, buyurtmalacni gabul
giluvchi va undan tashgari, aynigsa, yirik do‘konlarda mijozga
maslahatchi bo'lishi mumkin bo*lgan sotuvchi;

— boyurtmalar gabul gilish va tovarlarning uzluksiz vetkazib
berilishini ta’minlash magsadida ulguri va chakana sotuvehilar
bilan uchrashib turuvchi sayyor vakil;

— savdoni rag hatlantirish bo yicha vakil: u reklama va rcklama
tadbirlarini bevosita savdo shoxobchasining o' zida tashkil giladiz

— tijorat targ'ibotchisi: u buyurtmalarni gabul gilmaydi, fagal
yangi tovarlar hagida, aynigsa, tibbivot sohasidagi yangi tovar-
lar hagida axborot beradi;

— texnik jithatdan chuqur bilimga cga bo'lgaa hamda mijozga
uning muammolarini hal gilishda o'z maslahatlari bilan yordam
bera oluvchi savdolar bo'vicha injcner. 1BM firmasining savdolar
ho“vicha injeneri aynan shunday ishlaydilar

— avtomobillar, maishiy elektr asbobluari, ensiklopediyalar,
sug'urta polisian kabi tovarlarni sotish bilan shug'ullanuvchi
kommivoyajer, bunda ijjodiy qobilivatlar va kommunikatsiya
strategivalari muhim rol o*ynavdi;

— murakkab leyihalar botvicha kontrakt tuzivehi, u texnik va
molivaviy bilimlardan tashgari muzokaralar olib borish
iste’dodiga ham ega bo'lishi kerak.

Aytib o'tilgan barcha xodimiarning vazifalari u yoki bu dara-
jada ijodiy va strategik funksiyalar bilan bog'ligdir. Bu verda vazifa
tijorat munosabatlarini to'g'ri tashkil gilish hamda savdo xodim-
lari, sotish tarmog'i va kommunikaitsiva vositalari o‘rtasida maj-
buriyatlarni optimal tagsimlashdan iboratdir.

Savdo xodimlarining strategik marketingdagi roli. Umuman
avtganda, savdo xodimining asosiv vazifasi, avvalgidek, tovar-
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ning o'z talablariga mos kelishi masalalari bo*yicha ikkiyoglama
alogadan vaxshi xabardor bo‘lgan xaridorning ehtivojlarini qon-
dirish bilan bog*ligdir, Firma uchun esa, savdo xodimining yangi
vazifasi firmaning bozordagi o'zgarishlarga moslashuvini tezlash-
tiruvehi ma'lumotiarni to*plashdan iboratdir.

Yapon fArmalaridan biri 0z savdo xodimlarining rolini shun-
day ifodalaydi;

~Sotuvchilar — tengi vo'q ma’lumot to'plovchilardir; axbo-
rotlarni yaxshiroq tekshirish va to'plash uchun ularni o‘zining
sotish rejasinigina bajarishga, ya'ni fagat o‘z ko‘rsatkichlarinigina
yaxshilashga intiluvchi o'ziga bino go‘ygan sotuvchi bo'lishga
emas, balki boshga sotuvchilar va umuman boshga firma bilan
hamjihatlikka o‘qgitish kerak®.

Sotuvchilarning roli konsepsivasidagi bunday evolutsiyva ular-
ning strategik marketingdagi ishtirokini kuchaytiradi, bu ishtirok
quyidagi strategik funksiyalarni bajarishdan iboratdir:

— bozoming yangi tovarlarni gabul gilishiga erishish;

— yangi mijozlarni topish;

— mavjud mijozlarne go‘ldan chigarmaslik;

— texnik yvordam ko'rsatish;

— iste’molchilarga tovarlar to'g'risidagi ma'lumotlami yetkazish;,

— axborot to‘plash.

Savdo xodimiari tovar siyosatini ishlab chigishda, ya’ni stra-
tegik marketingda xaridorlarning ehtivojlari hagidagi axborotni
ta’'minlash yvo'li bifan ishtirok etadi.

10.3. Reklama komnwunikatsiyasi jarayoni

Reklama — kommunikatsiya vositasi bo'lib, u firmaning bevo-
gita mutoqot o rnatilmagan potensial xaridorlariga axborot uza-
tishga imkon beradi. Firma reklama yordamida markaning imijini
yaratadi va sotuvchilar tomonidan hamkorlik orgali pirovard
iste’'molchilarda ma’lumlik sarmoyasini shakllantiradi. Reklama
kommunikatsion strategivaning asosiy vosilasidir.

Reklama kanallarining rolini tanlash. Reklamaning reklama
beruvchi va xaridor uchun ganday ahamivaiga ega ekanligi avvalgi
boblarda muhokama qilib o‘tilgan ¢di. Yana eslatib o‘tamiz:

— rekiama beruvchi uchun reklamadan magsad — axborotlar-
ni iste’molchilarga vetkazish va tovirga bolgan talabni kengayti-
rish magsadida ularning moyilligiga erishishdir;
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— reklama iste’molchining tovarning alohida xususivatlarini
aniqlashga ketadigan vagti va mablag'larini tejaydi.

Reklama rivojlangan sari, uning xilma-xil ko'rinishlardagi
shakllari ko'payib bormoqda, shu sababli rekiama berouvchilar
birgina axborot kanalidan foydalansa ham, ularming ixtivorida rek-
lama uslublarining keng assortimenti mavjuddir.

Imij reklamasi tovarga yo'naltiriigan bo‘lib, uning magsadi
xaridorning ushbu markaga bo'lgan munosabatini shakllantirish-
dan iboratdir. Bu holda ..reklama beruvchilarning ijodiy xatti-ha-
rakatlari nafaqat xaridorning darhol reaksiyasiga, baiki kcyin-
chalik xaridga olib ketuvchi {jobiy munosabaini ishlab chigishga
qaratilgan be‘ladi,

Bunday rekiamaning samaradorligini tagat uzoq kelajakdagina
buholash mumkin. Bu yerda munosabat tushunchasi hal giluvchi
rol o‘ynaydi, shuning uchun kommunikatsiya obvekti vazifasini
avvalo tovar konscpsiyasi bajaradi.

Undovchi reklamaning asosiy vazifasi xaridorning munosabat-
lariga emas, balki uning xatti-harakatlariga ta'sic gilishdan ibo-
ratdir. Reklama axboroti tovar voki xizmatni xarid qilishga un-
dashi kerak, shuning vchun uning samarasi gisga muddudi
bo'ladi va savdoning borishi bilan baholanadi. Bunday reklama us-
fubi tajovuzkorrog bo'lsa-da, u ham aslida imij varatsh vazifasiga
o'xshab ketadi.

Interaktiv reklama muayyan bir shaxsga moslashtirilgan rekla-
ma axboroti bo'lib, uning magsadi potensial xaridor bilan uning
Javobini rag*battantirish orgali mulogot o'rnatishdir. Firma xari-
doming javob rcaksiyasi asosida tijoriy munosabatlarni vo'lga
qo'yishga harakal giladi.

Reklamaning bu turi avvalgr ikke reklama uslubiming vizi-
falarini o'zida mujassamlashga: imini yaratish va ayni paytda
axborotniag samarasini darhel baholashga imkon beruveh
ma’ lumot va xatti-harakatlar samarasiga erishishga intiladi. Aynan
mana shu uslub o°zining avvalgi boblarda tavsifiab o*titgan inier-
aktiv marketingga bevosita bog ligligi tufayli tez rivojlanadi.

Tashkilot reklamasi. Tashkilot reklamasining (firma reklamasi-
ning) vazifasi -— ommaning turli tabagalari orasida firmaga nisba-
tan ijobiy munosabatni shakllantirish yoki kuchaytirishdan ibo-
ratdir.

Gap firmaning imijini shakllantirish, uning faolivat turlarini
tavsiflash va uning afzal tomonlari, ustunliklari, xislatlari va im-
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koniyatlariga e’tiborni jalb gilish orgahi firma va uning mijozlari
o‘rtasida o'zaro ishonch va hamyjihatiik mubitini varatish hagida
bormoqgda. Bunda reklamaga boy bolgan. xaridorlar xikma-xil 10-
varlarning reklamasidan charchagan muhitda alohida kommu-
mikatsiya vo'llarini topish zarurdir.

Ko'rinilty turibdiki, bunday rekiama munosabatga asoslangan va
uning samarasi fagat uzoq kelajakdagina bilinadi.

Marketingning kommunikatori guyvidagt masatalarni hal etishi
lozim:

— magsadli auditorivani aniglash: magsad!i avditoriyani anig-
lash bu komununikatorming eng asosiy vazifasi hisoblanadi. Siz
kim uchun tovar ishlab chigurgan bo‘lsangiz o°sha sizning maq-
sadli auditorivangiz hisoblanadi. Musalan, abolining ma'lum bir
gatiami. ayollar, yoshiar, biznesmenlar va hokazo;

-— reklama qilishdan asosiv aagsadnl anighash: siz torli mag-
sadlarda tovaringizni reklama gilishingiz mumkin, Bo magsadlarmi
quyidagi turlarga bo'lish mumkin:

a) tovar hagida ma'lumot berish. Bunda xaridorlar shunday
tovar borligl, tovarning nomj, markasi hagida ma'lumoiga cga
ba*ladilar:

b) xaridorlarning tovar hagidagi bilimjarini oshirish. Bunda
xaridor tovar hagida ma'lumaotga ega bolishi mumkin, lekin bu
ma'tumothar verarli bolmasligi mumkin, O shanda tovar hagida
to'liqg ma’lumot beriladi.

d) xaridorlami tovarga bo‘lgan munosabatini {jobiy tomonga
o‘zgartirish.

Bunda. asosan. xaridodaming tovar hagidagi (iket va tovarga
bo'lgan munosabati yaxshi bo'lmagan holda fovdalaniladi. Ya'ni
kommunikator xavidorlar tovacni vogtirmasiiklart sababini anig-
lab, reklama orgali o'sha kamchifiklarni bartarat ¢tilganligini
ko'rsatib berish kerak;

¢) xaridorlarni ishontirish. Buning uwchun ishontiruvehi rek-
lamadan fovdalanilagdi. Bunda sizning 1ovaringizni ragobatchilar
tovaridan ustuniiklari va uning foydaiiligi ko'rsatiladi. Ishonti-
rishning asosty vositalaridan birl bu omma bilan aloga hisoblanadi.

t} sotish hajmini oshirish magsadida gilinadigan reklama.
Bunda tovar hagida hamma yetarli ma’lumotga ega, lekin xaridor-
targa tovamnt eslatib turadi;

- axborotni tanlash. Siz ganday magsadda reklama gilishingiz-
ni aniglab elganingizdan keyin shunday reklama matnini tavyor-
lashingiz kerakki, u magsadii auditoriyaga o'z ta'sirini o'tkazsin.
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Stend Kataloglarni
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q Telemarketing

A

Televideniya

10.2-rasm. Bevosita marketing usiublari.

— axborotlashtirish vositalarini tamlash. Kommunikator ma’-
lumaotni tayyorlagandan keyin uni gaysi kanal orgali vetkazishni
aniglashi kerak. Ma’lumot yetkazishning ikki asosiy turi fargla-
nadi: shaxsiy (individual) va umumiy;

— shaxsjy kanalga xaridor bilan alohida suhbat o'tkazish, tcle-
fon orgali aloga gilish. pochta orgali murojaat gilish va boshgalar
kiradi;

— wnumiy kanalga emmaviy axborot vositalari, chora-tadbir-
lar, konferensiyalar va boshgatar kiradi, 10.2- rasmda bevosida
marketing uslublari ko rsatilgan.

Zamonaviy kompyuter texnologivalari bevosita marketingning
ikki yangi uslubini: bu buyurtmani elektron ko'rinishda
joylashiirish imkonivati va Internet orgali oldi-soidi bitimini
amalga oshirish imkoniyatini hayotga tatbig etdi. Buvurtmani
elektron joylashtirish tizimi sotuvchini tovar zaxiralarini kamay-
tirishga, xarajatlarini pasaytirishga imkon beradi.

Devoriy savdo nugtalari savdo avtomatlariga o'xshash muhim
Jovlarda, supermarketlarda voki boshqa jamoat joylarida (masa-
lan, aeroportlarda) jovlashtiriladi. Bunday tarzda sotiladigan to-
varlarga aviachiptalar va havo yo'llari orgali uchish uchun
sugurta polislari kiradi. Avrim hoelatlarda devoriy savdo nugtalari
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faqat iste’'molchilar buyurtmalarini joylashtirishga mo*[jallanadi,

tovarning o'zi e¢sa kechrog uyga yetkazib beriladi. Ushba savdo

uslubining sotuvchi uchun afzalligi uni tovarlari yoki xizmatlari

bilan tanishish imkoniyatiga ega bo'lgan katta sondagi isie’mol-

chilar bilan bog'laydi. Iste’molchilar savdo nugqtalarining muvyaf -
faqiyatli joylashganidan yutadilar.

{?—U) Savol va topshiriglar

. Kommunikatsiyaning maqsadi nimadan iborat? 1kki xil reklama

muhitiga misollar keltiring.

Marketing kommunikatori ganday masalalarni hal giladi?

Kommunikativ jarayonni tushuntirib bering,

Marketing kommunikatsiyasining ganday bosgichlarini bilasiz?

O zingiz. vaxshi bilgan iste’mol tovarini tanlab ofing. Maslou-

ning matriisasi asosida reklama mutaxassislariga 1aklif gilish

mumkin bolgan reklama majumaotlarini uch yonalishini ko'r-

satib hering.

6. Reklama vositalaridan go'llanilgan holda kerxona samaradorligini
aniglang.

o

11-§. STRATEGIK MARKETING REJASI

11.1. Strategik rejalashtirish rolini asoslash

Strategik g'oyalar — firmaning harakat dasturiga aylanishi ke-
rak bo‘lib, bu dasturda strategik magsadlar aniglanadi va tanlan-
gan rivojlanish strategivasining amalga oshirilishini ta’minlovchi
vositalar belgilanadi. Firmaning yagin kelajakdagi muvaffaqgiyati-
ni, avvalo, uning joriv faalivatidagi turli vo'nalishlarning moli-
vaviy jihatdan gay darajada muvofiglashtirilganligini belgilaydi.
Uning uzog kelajakdagi rivojlanishi va laragqiy etishi esa bozorda-
gi o*zgarishlarni o'z vagiida oldindan ko‘ra bilish hamda o'z struk-
turasi va tovar portfeli imkoniyatlarining tarkibini tegishli ravish-
da bunga moslashtira olish gobilivatiga bog‘lia bo‘ladi. Bunday
strategik, faol fikrlar samarali bo‘lishi uchun ular izchil bo*lishi
va ,kelajakni tashkil gilish“ga, ya'ni kutilayotgan natijalarga olib
keladigan harakatlarga tayvorlanishga qaratilgan bo‘lishi lozim.
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Tashkiloining vazifalarini aniglash

:

Strategik xofalik bolimiarini vujudga kefiirish

¢

Marketing magsadlarini belgilash

I

Haolat tahlili

T

Marketing strutegiyasini ishlab chigish

!

Taktikani amalga oshirish

T

Natijalarni kutish

11.1- rasm, Strategik rejalashiirish jarayoni.

Shuningdek, strategik reja qabuf gilingan garoriarni bu qarorfarni
havotga tatbig etuvchilargacha yetkazib berishi lozim. Bu vazifa
kelatakning mavhumligi sabablt murakkablashadi. Strategik rejani
ishlab chigish oldindan bilish mumkin bo‘lmagan o'zgarishlarni
Lrejalashtirish ni ham o'z ichiga oladi.

Strategik marketing rejasining magsadi — firmaning uzog
muddatli taraqqivotini ta’minlash maqsadida taniagan strategiyva-
sini aniq va izchil tavsiflab berishdir, Bu tanlov asta-sekin garor-
lar va harakat dasturlariga aylanishi kerak. Quyida rejaning umu-
miy tuzilishini va strategik rejalashtirishdan kutiladigan fovdalari
ko‘rib chiqamiz.

Strategik marketing rejasining umumiy tuzilishi. Strategik mar-
keting jarayoni oltita hal giluvchi masala bilan bog'ligdir. Bu savol-
larga javob topish firmaning magsadlari va shunga mos ravishda
rejaning tuzilishini belgilab beradi.

Biz olib borayotgan biznes ganday ko‘rinishda (va’ni firma
| 3474



uchun asosiv bozor gaysi) va firmaning bu borordagi strategik
missivasi ganday?

Qanday tovar bozorlari asosiv bozorni tashkil etadi va bu bo-
zorlarda ganday pozitsivalashni tanlash mumkin?

Tovar bozorlarining obycktiv jalb giluvchantigi ganday va
ular bilan bog'lig ganday imkonivat va xatarlar bor?

Firmaning bozordagi tovarlarga nisbatan farq qiluvchi jihat-
lari, uning kuchli va zaif tomonlari va ragobatlt ustunligi nimada?

Qamrab olish va rivojlanish bo‘yicha ganday strategiyani tan-
lash kerak va firma portfeli imkoniyattariga kirovchi tovar bozor-
larida sirategik mojallar darajasi qanday bolishi lozim?

Tanlangan strategik magsadlar ganday qilib operatsion marke-
ting majimuyiga: tovar, sotish. narx va kommunikatsivaga ay-
lantiriladi?

Bozor strategik talil gilinib, oltita hal giluvchi savolga javob
topilgach, vakunlovchi bosgichda tanlangan magsadiami, ularga
erishish vositalarini, bajarilishi kerak bo‘lgan muayvan harakat
dasturlarini va, nihoyat, har faolivat yo'nalishi bo*vicha va umu-
man firma bo'vicha dastlabki daromad va xarajatiar ro‘yxatini
muvefiglashtirish kerak bo'ladi.

Aslida strategik marketing rejasi — bu maoliyaviy rejadir, birog
u meliyaviy ogimlarning manbalari va magsadlari hagidagi
ma’lumotlar bilan boyitilgan bo‘ladi. Amalda u firmaning jami
igtisodiy facliyatini belgilab beradi va uning golgan barcha
funksivalariga: [ITT1 (ilmiy izlanish va tajriba-tadgiqot ishlariiga
bevosita ta'sir ko'rsatadi,

NTTI:

— bozor chtivojlari vangi. yaxshilangan voki moslashtirilgan
tovarlarga o‘tkazilishi kerak.

Moliyaviy mabiag'lar:

— marketing dasturi moliyaviy cheklashlarni va resurslarning
mavjudligini hisobga olishi lozim.

Ishiab chiqarish:

— savdo haymiari ishiab chigarish imkoniyatlari va yetkazib
berish tezligi bilan cheklangan.

Xodimlar resurslar:

— rejaning bajarilishi malakali va tayyorgarlikdan o'tgan xo-
dimlarning mavjud bo'lishini ko'zda tutadi.

Markelingni rejalashtirish jarayoni quyidagi chizmada kel-
tirllgan.
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Marketing tahiili

v
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11.2- rasm. Marketingni rejalashtirish jarayonining tuzilishi.

Strategik marketingning vazifasi firmaning barcha faoliyat tur-
larini uning 1aragqgivoti va rentabelligini ta’minlaydigan yo'na-
lishlarga har doim yo'naltirish va gayta yo'naltirib turishdan iborat.
Uning impulslari fagat marketingga emas, balki barcha funksiya-
larga ta'sir ko‘rsatadi. Shuning uchun uning roli an’anaviy marke-
ting boshgaruvining roliga qaraganda anchagina kengdir: u funk-
sivalararo muvofiglashtirishni ham o'z ichiga oladi.
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Hozirgi davrning asosiy talabi bu ilmiy izlanish va tajriba-tad-
giqot ishlarini (1ITKI) firmalar strategiyasida hal etuvchi sohaga
aylanishi bilan belgilanadi.

Shu bilan birga, biznes strategivasini belgilashda va 11TKIni
amalga oshirishda uning istigboldagi natijalarini dastavval to'liq ba-
holash imkonining yo‘qligi (turli loyihalar ehtimoliy jihatlarining
mavjudligi, barcha ixtiro va yangiliklar tijorat ahamiyatiga molik
emastigi va boshqgalar), strategiya aibatta tasodifiy va yuqor tavakkal-
chilik evaziga amalga oshirilishi lozimligini nazarda tutishi kerak.
Amerikalik olimlarning fikricha, hozirgi paytdagi barcha tlmiy
izlapishlarning fagat 10 foizigina katta tijorat g‘alabasini keltiradi.

Demak, firmaning umumiy va 1ITKI strategivasi o‘zare
bog'lig holdagi bir-birlarini to*ldiruvchi sivosatlarning mushtarak
ko'lami ekan.

Strategik rejaning ahamiyati. Har ganday firmaning rahbari,
hatto u rejalashtirish g oyasiga garshi bo‘lsa ham. hech bo‘l-
maganda. uch yo'nalishdagi istighollarni belgilab olishga maj-
burdir;

K.omwona bo'yicha umumiy
rejalashtirish

Mahsglntgi ish]ah Marketingni strate- Molivaviy
chiqarishni gik rejalashtirish rejalashtirish
rejalashtirish

Marketingning
strategik rejasi

Reklamalarni chop

Sotish rejasi . .
! ctish rejasi

11.3- rasm. Korxona va marketing strategiyasi darajasidagi
rejalashtirish jarayoni.
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— bozor evolutsiyasiga tegishlicha moslashish voki yangi tovar
bozorlariga kirib borish uchun kerak bo'lgan investitsivalar;

— ko‘zda tutilayotgan buyurtmalar hajmi bilan moslashtirili-
shi kerak bo‘lgan ishlab chigarish dasturi, buyurtmalar hajmi,
0'z navbatida, talabning mavsumiyligi. tovarlarni siljitish va
hokazolarga bog'lig bo‘ladi;

— moliyaviy majburivatiarni bajarish uchun zarur botigan
aylanma mablag'lar, ular daromadiar va xarajatlarning mo*ljaltari
asosida hisoblanadi.

Savdo korxonasi va marketing strategivasi darajasidagi re-
jalashtirish jaravani quyidagi chizmada berilgan.

Ko'rinib turibdiki, sanab o‘tilgan boshgaruv vazifalarini hal
gilish uchur ishonchii savdo istigbollariga ega ho'lish Jozim,

Marketing strategivasini ishlah chigish metodologiyasi quyi-
dagi chizmada berilgan.

Korxona
madgsadlari

R

s situaisiva (holal, vaziyat)
tanlili (tashgi)

» situatsiya (holat, vaziyat)
ahlili ¢ichki)

s SWOT — tahlil

I

Komioinaning
marketing
madsadbari

T

T

& Markcting strategiyasi
s Marketing rejulari
va dasturlan

11.4- rasm. Marketing strategiyasini ishlab chigish
metodologivasi.
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Strategik regjalashtirishning ahamivatini quyidagi gqo’shimcha
jihatlar beleilab beradi

— reja qiymatlar tizimimd, finma oliy rahbarivatining garash-
larint, uning kelgusidagi mo*liallarini ifodalaydi, bu esa firma xo-
dimlarini kerakli tomonga yo naltirishga yordam beradi;

— reja dastlabki vazivatni va mohitdan kelib chiguvehi chek-
lashlamni hamda uning evolutsivasini izohlab beradi. Bu rejalash-
tirilavotgan natijalarning firma rahbarivati uchun vanada tushu-
narli bo*lishini ta*minlaydi:

— reja muvofiglashtirish vositasi bo'lib, v magsadlarning bir-
biriga muvoliq bo'lishimi ta'minlaydi va ziddiyat voki qarama-
garshiliklar yuzaga kelgan paytda obvekiiv mezonlar asosida ke-
lishuvga erishishni osonlashtiradi:

—reja firma faolivatini kuzatib borishni osonlashtiradi va
magsadiar va natijelar o'rlasidagi tafovatfarni obvektiv talgin
gtishga imkon beradi;

— reja firmaning kutitmagan o‘zgarishlarga rayvorlik darajasini
oshiradi, ammo buning ucltun mumkin ha'lgan o'zgarishlar re-
talashtirish bosgichida tahlil qulingan botlishi kerak;

-- reja firmant me’vorlar, budjet va grtiklarga asoslagan holda
qitt "ty boshgarishga imkon beradi.

Ko'pincha strategik rejaga finma uchun hayotiy muhim bo*lgan
omillarga garatilgan Javquiodda vasdyatlor rejast™ gotshimeha gi-
linadi.

11.2. Marketingni strategik rejalashtirish jarayonining
mazmuni

Bu bo'limda biz strategik rejalashtirishning har bir bosgichini
hamda strategik tavsivalarni ishlab chigish uchun zarur bo‘lgan
ma'lumotlarni ko'rib chigamiz.

Strategik missivaning bayoni, Bu yerda gap eng asosiy hujjat
haqida bormoqda. Bu hujjatda firma o'z faolivat sohasini, o'z
asosty bozorini, ozining igtisadiv va noighsodiy ko rsatkichlarga
nisbatan tamoyillarint belgitaydi va o’ zining gadnyatlar tizimini
c’lon giladi. Bu hujjat firma faolivatining ham ichki, ham tashqgi
tomonlart uchun teng darajada muhimdir.

Firmaning o zida ushbu hujiat xodimlarga firmaning magsad-
Jarini tushunishga va firma madanivatini mustahkamiovchi vagona
pozitsivani ishiab chiqishga yordam beradi.
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Tashqi sohada u firmaning vaxlit qivofasini yaratishga imkon
beradi hamda firmaning jamiyatda qanday iqtisodiy va ijtimoiy rol
o‘ynashga intilayotganligini va o'zining mijozlar, sotuvchilar, xiz-
matchilar, aksionerlar va, umuman, jamivat tomonidan ganday
kutib olinishini izlayotganligini izohlaydi.

Firma missiyasining ta’'rifl quyidagi to‘rtta majburiy elementni
o'z ichiga olishi shart;

I. Firma tarixi.

2. Faolivat sohasini aniglash.

3. Magsad va cheklanishlari.

4. Asosiy strategilc variantlari.

Asosiy stéategik variantlar., Rahbacivat tomonidan belgilab
beritgan keng ko'lamli magsadlarga qo‘shimcha ravishda firmaning
istak-xohishlarini, ya'ni uning asosiy bozordagi umumiy siva-
sating va u yerda egallamogehi bo'lgan mavgeyini aniglab olish
ham foydalidir. Gap yuqorida ko‘rib o'tilgan raqobatli strategiya-

Mijozlur Firmaning mijozlari kimlar?

Tovarlur/xizmatlar Qanday tovarlar taklif
gilinmogda?

Joylashish Firma ragobatti kurashni gayerda
olib bormoqgda?

Texnologiva Firmaning asosiy texnologiyas!
qanday?

Yashash uchun kurush Firma ganday iqtisodiy magsadni

muammaolari ko'zlamogda?

Falsafa Qanday asosty 2'ovalar, gadrvatlar
va ustuvor magsadlar bor?

O'zi hagidagi Lsavvur Qanday Targ giluvehi sifatlar,

ragobatll ustunliktar bor?

Kerakli imij Firma ganday imijga erishishga
intilmogda va u jamiyat ¢idida
o'z zimmasiga ganday mas'uliyat-
ni olmogda?

itimoly mas ubiyat Firmaning o'z xodimlariga nisba-
tun pozitsivasi ganday?

11.5- rasm. Firmaning strategik missiyasini ishlab chigishda
hisobga olinadigan omillar.
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lar hagida, masalan, peshgadam firmaning strategiyalari haqida
bormoqda. Tabiiyki, bu magsadlar mavjud vositalarga yarasha
bo‘lishi va bundan kelib chigadigan pozitsiyalarga mos kelishi lozim.

Hayotiy bir misolni ko‘rib chigaylik. X kompanivasi eng
kuchli beshta texnologik jihatdan peshgadam firmalar qatoriga
kirmogchi, bu firmalar saglash qiyvin bo‘lgan moddalar (acro-
zollar, maxsus ichimliklar, kimyoviy reagentlar va hokazo)
uchun maxsus qattiq idishlar ishlab chigarishga ixtisoslashgan.
Magsad: har bir mahalliy bozorda 20 % dan 40 % gacha bo‘lgan
ulushga erishish. Firmaning o‘sishi uncha katta bo'lmagan mar-
kazlashtirilmagan zavodlar yordamida ta’minlanadi, bu zavodlar
tovarlarii kam transport xarajatlari bilan tezkor tashish mumkin
bo'ladigan tarzda joylashtirilgan,

Strategik magsadlamni ifodalashda avvalgi boblarda aytib o'tiigan
asosiy strategiyalarmi {xarajatlarni tejash hisobiga ustunlikka eri-
shish, differensiatsiya yoki konsentratsiva) hamda raqobatli us-
tunlikning tanlangan variantini ham e'tiborga olish lozim. Re-
jalashtirishning bu bosqichida gap faqat har bir biznes birligi
uchun ishlab chiqarilgan harakat dasturlarida miqdoriy atamalarga
aylantiriladigan umumiy yo‘nalish haqida bormaydi.

Tashgi omillar tahlilida muhitni jalb etuvchanligi muhim o‘rin
egallaydi. Boror imkoniyatlari tahlili vazifasint amalga oshirish
uchun tovarlarning hayotiy siklini o‘rnatish va bular asosida bo-
zor sig'imiga miqdoriy baho berish kerak.

Global bozor evolutsiyasi imkoniyatlan quyidagi savollarga
Javob topadi:

= Global bozor sig'imi ganday?

« Qanday o'rin imkoniyatiariga ega (0'sish, to'xtab qolish, in-
giroz)?

o« Mijozning, oilaning, aholining jon boshiga iste 'moli
ganaga?

+ Firmaning ta’minlanish darajasi qanday?

+ Tovar xizmatining o‘rtacha muddati qanday?

e Qanday reklama vositalaridan foydalanish magsadga mu-
vofiq?

¢ Sotish tizmining tuzilishi ganday va hokazolar.

Bundan tashgari, xaridorlarning xulg-atvori tahlil gilinadi.
Bunda quyidagi savollarga javoblar izlanadi:

« Xarid hagida garor qabul qiluvchi markaz [LllelShl ganday?

+ Kim xaridor, foydalanuvchi, garor gabul giluvchi shaxs,
maslahatchi hisoblanadi?
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o Xarid hagida garor gabul qilish jarayoni ganday?

+ Qondirilganlik va gondirilmaganlikning sabablari nimada?

* Markelingning ganday omillariga xaridorlarning e’tibori
koprog?

Sotishning tuzilish tahlili esa iste’mol tavariari bozori uchun
muhim bosqich hisoblanadi.

Ragobatchilar tuzilishi tahlil gilinib, firma o‘zining o'sish
magsadiga va rentabetigiga erishish lozim bo'lgan sohada tahlil olib
boriladi.

To‘g'ridan 1o°g'ri ragobatchilar bor-yorqligi, 3—3 yirik rago-
batchtlar qanday bozor ulushiga ega ekanligi, ragobatchilar mar-
kasi qanchalik kuchliligi, yangi ragobatchilarni bozorga kirish
uchun ganday to'siglar mavjudligi, ganday tovarlar o'rinbosar
tovarlar ekanligi kabi savollar ragobatchilar tuzilishining tahliliga
yordam beradi.

Iqtisodiy-ijtimoiy va sivosiy muhitlar tahlilida bozor rivojiga
ta'sir etuvchi makroiqtisodiy omillar: demografik, igtisodiy,
texnologik, sivosiy, huqugiv, ijtimoiy. madaniy va ekologik
omillar hisobga ofinad:.

Strategik rejalashtirish jarayonida raqobatdoshlik tahlili, fir-
marning kuchli va kuchsiz tomonlari, firma uchun bozor mavgeyi
tahlili, obro‘'li ragobatchilar tahlili, sotish tizimiga vorib kirish
tahlili, shuningdek, kommunikatsiva dasturi tahlil gilinadi.

11.3. Strategik mo‘ljal va maqsadiarni tanlash

Ko'plab firmalar maqsadlari ikki guruhga birlashishi mumkin:

« tashqi igtisodiy xarakterdagi magsadlar rahbarlarning shax-
siy gizigishiari bilan bog'lig,

e marketing magsadlari sotish darajasi, fovda yoki xaridorga
nisbaian topshirilgan bo*lishi mamkin.

Sotish darajasi bo'yicha magsadlar: sotish tushumi, fizik ko'-
rimishdagi sotish, bozor ulushi bo'yicha belgilanadi.

Marketingning tanlagan magsadlari;

& anig va tushunarli;

» Kommunikatsivan yengillashtirish uchun yozma shaklda
ko‘rsatilgan;

» vagt va hududiar bo'vicha aniglangan;

» sonli ko'rinishda ifodaiangan;

» firmaning keng maqgsadiari bilan kelishilgan;

» motivatsiyani tashkil etish uchun real bo'lishi lozim,
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Magsadni tanlash — bu bir ish, unga gqanday erishishni bi-
lish, umuman boshgadir. Unga turli usullar bilan erishish mum-
kin: sotish hajmini 10% ga oshirish orqali o'rtacha narx oshirish,
global talabni narxni pasaytirish orqali kengaytirish yoki inten-
siv reklama vo'li bilan narxni o'zgartirmay bozor ulushini
o'stirish va sotishni rag'batlantirish chora-tadbirlarini ta’min-
lashi mumkin,

Agar magsad yorib kirish strategivasini ishlatishini talab gil-
sa, unda firma quyidagi strategik variantiarni ko‘rishi mumkin:

» sotishni rag'batlantirish ba'vicha chora-tadbirlarni go'llab,
tovardan fovdzlanmaydiganlarga ta'sir etish;

« doimiy mijozlarga ega bo'lish uchun ustamalami kamaxyti-
rish mumkin;

s yirik qadoqlangan tovarlarni taklif etib bir martalik tovar
isie’molinl o'stinish mumkin.

Agar firma maqsadi tovarni ishlab chigarishni kengaytirish
strategiyasiga mos kelsa, unda kevingi straiegik vo'llar bo'lishi
mumkin:

» segmentlar uchun yangi tovarlami yaratish;

¢ jami bozorlarni gamrab olish uchun markalar sonini uz-
luksiz o°stirish;

* go‘shimcha tovarlar ishlab chigarish imkoniyatlarini egal-
lash va h.k.

Agar firma maqgsadi bozorni strategik rivojlanishini amalga
oshira borib, sotish hajmini o'stirishga yo‘naltirilgan bo’lsa,
quyidagi strategik yo‘llarni ko‘rib o'tish mumkin: sotish joylarini
kengaytirish, potensial mijozlar sonini o'stirib sotish intensiv-
ligini oshirish.

Strategiyani bayon gilish — bu umumlashtiruvchi hujjat bo‘-
lib, qo'yilgan magsadga erishish usullarini aniglash lozimdir. Bu
fagat marketing sohasida harakatga mo‘ljallanmay, balki ishlab
chiqarish, texnikaviy ishlanmalar va moliyaviy xizmatga ham
mo‘ljallanadi. Ushbu hujjat rejalashtirish jarayonining boshga
bosgichiarida ham asos bo‘lib xizmat giladi. Strategiya bayoni
quyidagi clementlarini o'z ichiga olishi lozim:
bir yoki bir necha magsadli segmenttarni aniglash:
tovar ishlab chigaruvchi talablari;
sotish kanallari;
narxlar va sotish sharoiti;
savdo xodimlari, uning vazifalari va uni tashkil etish;

* ® ® @
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» reklama va sotishni ragbatlantirish;

s sotishdan kevingi xizmat ko‘rsatish, kafolat, xizmatlar;

« bozorni tadqiq gilish.

Bu hujjar uch-to'rt betdan iborat bo'lib, firma rahbariyatiga
tavsiya etish uchun ko'rsatiladi.

Rejalashtirishni juda anig olib borishda ham firmaning tashgqi
muhitida kutilmagan muammolar tug‘iladi. Bular Ansoffning
fikricha ,,strategik surprizlar™ deyiladi. Ingiroz quyidagi 4 ¢lement-
lar bilan tavsiflanadi:

* vogea to'satdan tug'iladi;

¢ u shunday muammoni qo‘vadiki, firma tajribasida avvallari
bunaga bo*lmagan;

» tezda reaksivaga moslasha olmaslik molivaviy yo‘gotishlarga
yoki qo‘yib yuborilgan imkoniyatiarga olib keladi,

+ shoshilinch reaksivalar zarur bo'ladi,

Strategik marketing rejasi — bu molivaviy reja bo'lib qolmay,
balki molivaviy ogimiami belgilash (ko'rsatish) va manbalari ha-
gidagi ma’lumotlarga ega bo'lib, amalda u firmani igtisodiy faol-
ligini aniglaydi va bevosita barcha qolgan funksiyalariga ta'sir
ko*rsatadi.

D1
Eﬂ Savol va topshiriglar

1. Marketing rejast bilan marketing strategivasi o‘rtasidagi fargni ni-
mada deb bilasiz?

2. O‘zingiz vaxshi tanigan, faolivati va ustuvor yo nalishlarini yaxshi
biladigan birorta firmani tanlab oling va uning missiyasini ifodalab
betishga harakat qiling.

3. Strategik marketing rejasini ishlab chiqgishda tashkilotning turli tuzi-
lishlari ortasida samarali o'zaro hamkorlikni ta’'minlash uchun
nima qitish kerak? . Tepadan pastga® yoki ,,Pastdan tepaga“ yon-
dashuvlami givoslang.

4. Firmaning missiyasini ishlab chigishda ganday omillarni hiscbga
olish lozim?

5. Marketingni strategik rejalashtirish jarayonida xaridorlarning xulg-
atvori ganday tahlil gilinadi?

6, Oriyentirni {mo‘ljzalni) rejalashtirishdan magsad nima?
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ATAMALAR IZOHLI LUG*ATI

»Reklama piramidasi® — asosiy iste’molchilar doiralarining
birikuvi, ularning reklama qilinayotgan tovarni xard gilishga
tayyorligi. O'sib borish tartibiga ko‘ra quyidagi bosqgichlarga
tagsimlanadi: bexabarlik, xabardor bo‘lish, moyillik, afzal
ko‘rish, xand qilish, gayta xarid gilish.

Bozor — 1) talab va taklif uchrashadigan joy, bu yerda ishlab
chigarilgan mahsulotning jamoatchilik sezayotgan ehtiyojga mos
kelish darajasi aniglanadi, mazkur tovarning boshqga ragobatchi
tovarlar bilan ragobatbardoshligi taqqoslanadi; 2) tovar, xizmat
va boshga muik turlari bilan almashish sohasi; 3) iste’'molchilar
guruhi; 4) mazkur tovarning barcha xaridorlari; 5) tashkillash-
tirilgan savdo joyi; 6) tovar va xizmatlarni olish manbai; 7)
mahsulot yoki xizmatlarning virtual yoki tabiiy aks ettirilgan
mavjud yoki potensial xaridorlari va sotuvchilari majmuyi;
8) birja.

Bozor segmenti — taklif etilayotgan bitta mahsulot turi va mar-
keting kompleksiga bir xilda munosabatda bo*luvchi iste’molchilar
gurchi majmuyi.

Bozorni segmentlash — bozornt har biri uchun alohida tovar-
tar yoki marketing kompleksi talab qilinishi mumkin bo‘lgan
xaridorlarning aniq guruhlariga bo'lish, tagsimlash.

Bozorni tadqgiq etish — 1) ishlab chiqarishni takomillashtirish
maqsadida muntazam ravishda ishlab chigarish bozorlarini,
ularning mavjud va potensial iste’molchilar ehtiyojini gondirish
uchun tovar va xizmatlar ishlab chigarishni ta'minlash qo-
biliyatimi tadqig etish. Tadqiqotlar sotuv bozori, ishchi kuchi
bozori, kapital bozori hamda xomashyo va materiallar bozorini
qamrab oladi; 2) bozor sig‘imi, salohiyati, raqobatchilik mubhiti
va narx tavsifnomalari to'g'risidagi ma’lumotiarni olish uchun
bitta yoki bir nechta bozorlarning sifat va migdoriy tahlili.

Bozorning ragobatchilik xaritasi — 1) ragebaichilarini bozor-
da egallab turgan o‘rniga ko'ra tasniflash; 2} bozorda rayobatchi-
ning o‘rnini nazorat qilish imkonini beruvchi ragobatchilar utu-
shini tagsimlash. Aniq tovar bozorlarida raqobatchilarning o' rnini
tahlil gilish natijasida aniglanadi.
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Brending — marketing kommunikatsiyalari tizimining firma
stili va uning clementlaring ishlab chigish, firmani ragobatchi-
lardan ajratib waruvchi o ziga xos imijini yaratish sohasi.

Gorizontal diversifikatsiva — firma assortimentini avni paytda
ishlab chigarilayotgan mahsulotlar bilan bog'lig boImagan, bi-
roq mijoziarning gizigishini uyg otishi mumkin bo‘igan mah-
sulotlar bilan to'ldirish.

Demping — {ovarni o*rlacha bozor narxidan, ha’zida hatto o'z
tannarxidan arzon narxda sotish. Ko'pehilik grarb mamlakatlarida
milliy ishlab chigaruvchilar fovdasini himova giluvchi va aksarn
hollarda boshga mamlakatlardan ragohatning kuchli emasligi sa-
babli arzon narxda tovar olib kirishni tagiglovehi antidemping
gonunlar amal giladi.

Diversifikatsiya — 1) tovar strategiyasi turi, unga asosan kor-
xona ishlab chigarilayoigan mahsulotlar sonini kengaytiradi;
) yangi bozorlami egallab olish va go'shimcha foyda olish
magsadida ishlab chigarishning bir-biri bilan bog'lig bo’lmagan
ikki yoki undan ortig turini bir vagtning o‘zida kengaytirish va
rivojlantirish.

Imij — tovar obrazi, uning biren narsant eslatishi, o'xshashi
va aks ettirishi, tovar bozori igtisodiyotiga chambarchas bog'lig
bo'lgan ijtimoiy-psixologik holat. Tovar imiji tovarning reputatsi-
yasi, tovar markasi, tovar ishlab chiqarilgan korxona va mam-
lakat bilan bog'ligq boladi,

Informatsiya (axborotlar, ma’lumotlar) — 1} ishlarning ah-
voli hagida xabardor gilish: 2) tadbirkartik, marketing va boshga
faoliyat turlar oldida turgan vazifalarni bajarishda yordam berishi
mumkin bo’tgan turh xil biltm va ma’lumotlar; 3) marketing tizi-
mi sukyektiarining o'zaro munosabatlar jarayonidagi bevosita va
teskan aloga natijalan tavstinomasi; 4) turll xil energiyalarning
o'zara alogalart natijasi.

Iste’'molchining mustaqilligi (suvereniteti) — iste’'mol huqu-
qining mustaqgilligi, garam emasligi, hugugning mustaqil
yo'nalishi bo'lib. rovar va xizmatlar bozorida iste'molchining
manfaatlarini himoya gilishga garatilgan goida va yo‘rignomalar
majimuyidan ihorat.

Kommunikativ siyosat — ) korxonaning istigboldagi hara-
katlar vo'nalishi hamda talabni shakllantirish, iste’molchilar
ehtivojini gondirish va fovda olish magsadida tovar va xizmatlarni
bozorga olib kirish bo'yicha samarali va bargaror faoliyatni
ta'minlovchi marketing tizimining barcha subvekilari bilan o‘zaro
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harakatlarni tashkil etish va kommunikativ vositalar (kommuni-
kativ miks) majmuasidan foydaianish strategiyasining maviudli-
gi: 2} rag'batlantirish majmuasini ishlab chigish, yva'ni biznes-
hamkorlikiarning o'zaro aloqalari samarali bo‘lishini ta’minlash
bo*vicha, tadbirkorlar. reklamani tashkil etish, savdoni
rag*batlantirish usullari, jamoatchilik bilan aloga va shu kabilar.

Konglomerat diversifikatsiya — firma assortimentini na firmada
qo'llanayotgan texnologivalarga, na ishlab chigarilayotgan mah-
sulotlurga, na hozirgi bozorga hech canday alogasi bo‘lmagan
mahsulotlar bilan 1o'1dirish.

Konsyumerizm — iste 'molchilar hugugi va manfaatlarini
himoya gtlish bo'yicha tashkil gilingan harakat, iste'molchilar
xavistzligi, ularning igqtisodiy manfaatlarini muhotaza qilish, si-
fatsiz tovar ishlab chigarish va g'irrom ragobatchilikka qarshi
kurash hifan bog‘lig bo'ladi.

Konsentrik (markazlashtirilgan) diversifikatsiya — firma as-
sortimentini mavjud tovarlarga texnik va marketing nugtayi naza-
ridan o'xshash bo'lmagan mahsulotlar bilan to'ldirish.

Korporativ reklama — aniq bir tovar markasiga emas, balki
to'lig tovartar assortimentiga chiivoj yaratuvchi reklama.

Makromuhit — firmaning marketing muhiti tarkibiy qismi,
ijtimoiy jibatdan mikromuhitga ta'sir ko'rsatuvchi kuchlarga
garaganda keng ifodalanovchi omiilar, masalan, demografik,
wtisodiy, tabiiy. 1exnik, sivosiy va madaniv omillar.

Magsadli bozor -- u yoki bu mahsulotni sotish bozorini tad-
qig etish natijasida tanlangan. marketing xargjatlarining mini-
malligi bilan tavsiflanuvchi va firma faolivati natijalartining asosiy
ulushini (gismini) ta’minfovcehi bozor.

Marketing axborot fizimi (MAT) — 1) marketing tadbirlarin
rejalashtirish, hayotga tathiq etish va nazorat gilish magsadida
aniq, dolzarb ma’lumotlarni o'z vaqlida toplash, tasniflash,
tahlil gilish, baholash va undan marketing sohasida foydalanish
magsadida targatish uchun mo‘ljaltangan metodik usuar, asbob-
uskunalar va adamlarning munazam faolivat ko'rsativehi o' zaro
alogalar tizimu; 2) marketing sohasida qarorlarni ishlab chigish
va qabul gilish jaravonida foydalaniluvchi ma’lumotlarni to'plash,
tahlif gilish va vetkazish usullari, asbob-uskunalar va xodimlar
majmuyi.

Marketing budjeti — firmaning marketing faolivatini amalga
oshinishdagi xarajatiar, foyda va daromadiar migdon {marketing
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kompleksi elementlari yoki marketing tadbirlari bo'vicha) detal-
lashtirilgan tarzda aks ettirilgan ko‘rsatkichlar tizimi, marke-
tingning moliyaviy rejasi, kargona marketing rejasining bo'limi.
Marketing budjetini rejalashtirish maqsadli foydaga asoslanishi
yoki foydani optimatlashtirishdan kelib chigishi mumkin.

Marketing jarayoni — vangi ehtiyvoj va govalarni izlab topish,
tanlash va ularni tovar voki xizmatga aylantirish, bu tovarlarni
ishlab chiqish va bozorlarda yoki savdo-tagsimot tarmoglariga so-
tish bilan bog‘liq harakatlar va bosgichlarning tartibga solingan
majmuyi.

Marketing kommunikatsiyalari tizimi — |) marketing tizi-
mining tashqi muhit bilan o*zaro alogalarn jarayonida subyektlar
(jo‘natuvchi va qabul giluvchi), vositalar, kanallar, to‘g'ri (xa-
bar) va teskari (gabul giluvchining tahriri) alogalar majmuyi;
2} insonlar o‘rtasidagi o‘zara aloga shakl va vositalari majmuyi.

Marketing konsepsiyasi — 1) bozor munosabati sharaitlarida
faoliyat ko'rsatayotgan firma, tashkilot yoki shaxsning ish yuri-
tish, tadbirkorlikni tashkil etish falsafasi; 2) korxonaning vaku-
niy magsadi - daromad olish va iste'molchilar ehtiyojini
gondirish uchun foydalaniluvchi marketing faoliyatining asosiy
vositalari, qoida va g'oyalan tizimi. Atrofdagi anig holatga, bozor
munosabatlari rivojlanish darajasiga garab an’anaviy, ishlab
chiqarish, savdo, tovar, ijtimoiy va servis konsepsiyalarini ajratib
ko‘rsatish mumkin.

Marketing qarori — 1) iste’molchilarning tovar va xizmatlarga
talabini bargaror shakllantirish, rivojlantirish va qondirish
uchun zarur bo'lgan marketing tadbiri voki tadbirlar majmuui
variantlar ichidan tanlash; 2) firma, tovar va xizmatlarning
raqobatchilik ustunligini saglab qolish yoki yaxshilash uchun
marketing tizimi subvekt va obvektlariga magsadli yo*naltirilgan
ta'sir Ko‘rsatish.

Marketing qarori gabul gilishning samaradorligi — 1} mar-
keting vazifasini bajarishning ko‘rib chigilayotgan (kutilayotgan)
ko‘plab variantlari orasidan tanlab olishda igtisodiy tavakkalchilik
narxining nishiy natijasi, foyvdalilik ko'rsatkichi; 2) marketing
vazifasini bajarishning tanlab olingan varantining igtisodiy sa-
mara keltirish qobiliyati.

Marketing majmuasi (marketing-miks} — markcting retsepti,
undan foydalanish Korxonaga maqsadli bozorlar chtiyojlarini
gondirish va atrof-muhitdagi o zgarishlarga moslashishda eng yax-
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shi ko‘rsatkichlarga erishishga imkon beradi. Eng sodda marketing
retsepti tovar, narx, savdo va kommunikatsiva siyosati sohasida
(4P: Product, Price, Place, Promotion) muvofiglashtirilgan
chora-tadbirlar o‘tkazishni talab giladi.

Marketing modellari — 1} fovda olish yoki uni o‘stirish
magsadida tovar va xizmatlarga talabni yaratish va takror ishlab
chigarish ho'yicha o'zaro aleqalar jarayonida marketing tizimi
subyektlari xulg-atverini ko‘rsatish, sifat va son jihatidan aks et-
tirish shakli; 2) marketing tizimini loyihalashtirish, rejalashti-
rish, tashkil etish, uning faolivat ko*rsatishi va rivojlanishida
marketing muohiti va subyektlarining funksional, sabab-oqibat va
resurs alogalarini ifodalovehi va aks ettiruvchi {imitatsiya, regres-
siya, korrelyesiva va h. k) modellar majmuyi; 3) marketing-
miks voki uning tarkibiy qgismlari modellari {(tovar sivosati mo-
deli, narx hosil bo'lish modeli, rcklama modeli va h_k.)

Marketing o‘zaro alogalari — 1) xizmat ko'rsatish sohasida
tadbirkorlikning tovar hayotiylik davrining har bir bosqichida
barcha bozor subyektlari bilan alogalarni rejalashtirish, tashkil
etish va boshgarish jarayonida barcha faoliyat turlari va resurslarni
qamrab olishga vo naltirilgan istigbolli konsepsivast. Mijoz bilan
uzeq muddatli o zare munosabatlarga va bitimda ishtirok ctuvchi
tomonlar magsadini qondirishga yo*naltirilgan konsepsiva;
2) bajarish ma’'sulivatini tagsimlash va kengaytirish tamoyiltari
bo*vicha marketingni tashkil etish usuli.

Marketing operatsivalari tadqigoti — 1) marketing qgaror-
larini ishlab chigarish va gabul qgilish tizimida fovdalaniluvchi us-
ullar (matematik dasturfash, o¢'vinlar nazarivasi, garorlar
nazariyasi, tasvirlarni tanib olish nazariyasi va hokazo) yigindisi;
2) ,.boshga usullar yordamida bundan ham yomon javob berila-
digan amaliy savollarga yomon javob berish san’ati™ (7. A. Saati,
operalsiyatar tadgigoti sohasidagi amerikalik mutaxassis),

Marketing rejasi — belgilangan marketing magsadlariga eri-
shishda yordam berishi kutilayotgan chora-tadbiriaming ketma-
ketlikda detalli ravishda ifodalanishi.

Marketing salchiyati (potensiali) — 1) korxona salohiyatining
ajralmas gismi; 2) tovar, narx, kommunikatsiya va savdo siyosati,
talabni organish sohasida samarali marketing tadbirlarini rejalash-
tirish va o'tkazish hisobiga marketing tizimi korxonaning doimiy
ragobatbardoshligi, tovar va xizmatlarning bozordagi iqtisodiy va
gtimoeiv konvunkturasini ta’minlash gobiliyatlari majmuyi.
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Marketing tadgigoti dizayni — 1) marketing tadgigot: jarayo-
i va modelini loythalashtirish va tuwash, tadgigotni o‘tkazish,
marketing axborotlavini izlab topish uchun rasional rejalarni
ishlah chigish. Qa'lda voki axborot texnoelogivalari yordamida ba-
jarilishi mumkin; 2) marketing tadqigoti subycktlari xulg-atvo-
rining o'zgarish holattarini o rganish va bashorat qilish bo'yicha
godiy jarayon.

Marketing tizimi — bozor muhitining mustagil, foyda olish
magsadida tovar va xizmatlarga talabni shakllantirish va rivojlanti-
rish bo'vicha o zaro uzluksiz alogada bo'luvehi ijtimoiy-igtisodiy
clementlar majmuyi. Marketing tizimi o'z ichiga guyidagilarni ki-
ritadi: ishlab chigaruvehi firma, tw’minotchi firma, ragobaichi
firma, vositachi firma, iste 'molchi (bozor).

Marketing tizimini axberot bilan ta’mintash — ) marketing
hugatlarini rosmiylashtirish usutlant va vositakari majmuyi, mar-
keting tizimining helati va xolg atvori to'g risidagi ma' Tumotlarni
izlab topish, kodlashtirish va saglashoi tashkil etish; 2 mar-
keting tizimining normal faolivat ko rsatishin ta'minlovehi
(tashkiliy, huqugiy, igtisodiy, texnik. dasturiy, matemauk -
miitot va boshqalar) guyi tizimlurdan biri: 3) marketing ax-
borotlari manbayi, uning asosida korxona menejmenti turli xil
boshqaruv garorlarini gabul giladi; 4y ma'lumotiarni olish,
ishlov berish, sistemalashtirish va ularni L iste’'mol uchun tay-
vor' axborotga aylantirish.

Marketing tizimining samaradorligi — {) marketing tizimi-
ning marketing xarajatlari belgilab go‘yilgan holda tovar va xiz-
matlarga talabni takror ishlab chigarishni to'xtovsiz shakllanti-
rish jarayonini ti'minlash gobilivati ko'rsatkichi; 2) marketing
Uzimi faolivatining sifat ko'rsatkichi; 3) marketing tizimi sub-
vektlarining resurslar avirboshlash jarayonida o'zaro alogalan
natjavivligining kompleks ko‘rsatkichi.

Marketing faolivati — |} tadbirkorlik sohasida bajariladigan
ishiar va vazifalar turi; 2) talabni shakliantirish va takror shlab
chiqgarish, firmaning fovda olishini ta’minlash magsadida amalga
oshiriluvehi marketing funksivalac {marketing tadgigotlari, sav-
do, narxning hosil bo‘lishi, tovarni yetkazib berish, marketing
razvedkasi, bengmarketing va h. k.} hilan bog‘lig faoliyat; 3) bo-
zor igtisodiyotida takror ishlab chigarish zanjirining barcha
bo*g‘inlarida marketing vositalari va falsafasini go®llash jarayonini
gamrab oluvchi hamda tovar yoki xizmat talabni gondirish va
foyda keltirish uchun nimani, gaverda, gancha va ganday qilib

206



ishlab chigarish lozim degan savallarga javob herishga imkon
beruvchi har ganday faolivat turi.,

Marketing faoliyatining iglisodiy samaradorligi — 1) marke-
ting faolivatining oralig va yakuniy ragsadiarini amalga oshirishga
javob beruveli nisbatan ko'p sonli (marketing jarayonining bar-
cha bosgichiar bo'yicha) natija; 2) marketing {aoliyatini amalga
oshirish samarasining (natijasy) bu jrrayvonda sarflanuvehi barcha
xarajatlarga nisbati; 3} marketing tualiyvati bilan bog'liq xarajatlar
gavtimi, natural voki givmat (narx) shaklida aks ettirilzgan natija
va samaraning marketing faolivatini tashkil etish va amalga oshi-
rish uchun zarur bo'lgan barcha (moddiy-texnik mehnat va
hokazo) resurslarga nishati vordamida baholanadr.

Marketing xarajatlari — tovar va xizmatlarni shakllantirish va
takror ishlab chigarish bo'vicha marketing chora-tadbirlari va
marketing {zolivatini amalga oshirish uchun zarur bo*lgan sarf va
chigimlar vig'indisi. Marketing xarajatlarining asosiy tarkibiy
gismlarj: boshgaruv xarajatlari, marketing bo'limi xodimlari
maoshi, amortizatsion ajratmalar, marketing bo'limiming normal
faoliyat ko'rsatishi uchun zarur bo'lgan material va resurslar,
tovar sivosati, narx sivosati, kommunikativ sivosat, savdo va
distributiv sivosal uchun sarflanuvehi xarajatiar.

Marketing chora-tadbirlarining igtisodiy samaradorligi — 1)
marketing chora-tadbirlarini amalga oshirish samarasining (nati-
jasi) buning uchun sarflangan barcha xarajatlar migdoriga nisba-
ti; 2} marketing majmuasining (marketing-miks) samaradorlik
ko rsatkichi. Natural va givmat shaklida o‘lchanadi.

Marketingda tarmoq yondashuvi — marketing tizimi subyeki-
larining nafagat ikki tomonlama (xaridor va sotuvchi), balki ko'p
tomontama o'zaro alogalan jarayonini aks ettirish konsepsiyast.
Tarmogq yondashuvi na sotuvchilar, na xaridorlar o*zlariga ham-
kor tanlash va ulami almashtirishda erkin emas, chunki resurs-
lar o‘zgarganda ularning bir-biriga garamligi yuzaga keladi, ya'ni
alogalar atmashuvi buztladi degan fikmi olg'a suradi. Marketing
tarmog’i a‘zolari o'rtasida resurstar ayirboshlash ,garamiik™ va
Shokimlik® manbayi hisoblanadi. Marketing tarmog'i uchta
o'zaro bog'lig tarkibiy gismdan iborat: ishtirokchilar (firmalar),
resursiar va faolivat turlari. Tarmog vondashuvi resurslarning
turh xilligini va ularni iverarxik nazorat gilishni talab giladi.

Marketing-miks (marketing majmuasi) — 1) marketing tuzi-
lishi; marketing tizimining tarkibly gismlari, elementlari, mar-
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keting tarkib topuvchi jarayonlar; 2) marketing xarajatlari tuzi-
lishi; 3) marketing retsepti; tovar yoki xizmatlarni ishlab chi-
gqaruvchidan iste’molchiga yetkazib berish chora-tadbirlarining
majmuaviy dasturi.

Marketingni rejalashtirish — marketing rejasini tuzish, tovar-
larni sotish hajmining o'sishi va firma fovdasini maksimallashti-
rishga qaratilgan marketing strategivasini tanlash bilan bog‘lig
jarayon.

Marketingning tashkiliy tuzilmalari — menejmentning asosiy
tamoyillari — markazlashtirish, detsentralizatsiva va moslashuy-
chanlikni modifikatsiva gilishga asoslangan marketing xizmati
asosiy bo'linmalarining o'zaro harakatlari sxemasi tuslari. Funk-
sional, mahsulot,” bozor va matritsa strukturalari va ularning
modifikasivalarini ajratib ko‘rsatish mumkin.

Mikromuhit — firma marketing muhitining tarkibiy gismi,
bevosita firmaning o°ziga va uning mijozlarga xizmat ko'rsatish im-
konivatlariga munosoabatiariga taallugli kuchlar, ya'ni ta’minot-
chilar, marketing vositachilari, mijoziar, raqobatchilar bilan ifo-
dalanadi.

Motivatsiya — 1) chtivojlarni gqondirish bo‘yicha qaror qabul
gilishda individuumlar harakatini faollashtirish magsadida ular-
ning maotivlarini kuchaytirish jarayoni; 2} xaridorning xarid qi-
lish garorini gabul gilish jaravonida uning faolligiga ta’sir
ko‘rsatuvchi majburlovchi harakatlar.

Multimedia-texnologiyalar — 1) reklama faolivatini rejalash-
tirish, tashkil etish va boshgarish jarayonida foydalaniluvchi za-
monaviy audio-, tele-, vizual va virtual va virtual kommunikatsiva
vositalari majmuyi; 2) marketingni boshgarish tizimini tashkil
etish tizimiga kintiluvchi tovar va xizmatlarni harakatlantirish
usul va vositalari,

Narx — 1) giymatning pul ko‘rinishida aks ettirilishi, iste’-
molchilar tovarga ega bo'lish uchun to'lashlari lozim bo'lgan pul
migdori. Firma belgilagan narx gabul qilinuvchi taklifning qiymat-
iga mos kelishi lozim; 2) marketing-majmuasi, marketing-mik-
sning samarali vositasi.

Narx hosil bo'lishi usullari — mahsulot va xizmatlar narxini
shakllantirishda qo‘llanuvchi usullar. Xarajatlarga asoslangan,
xaridortar yo'nalishiga asoslangan va raqobatchilar narxiga asos-
langan turlari mavjugd.

Narx siyosati — narxni va narx hosil bo'lishini boshqarish tad-
bir va strategiyalari, tovar yoki xizmatlarga ishlab chigarish xara-
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jatlari va bozor konyunkturasiga mos keluvchi, xaridorni qondi-
ruvchi va rejalashtirilgan foydani keltiruvchi narx belgilash
san’ati.

O‘roy (upakovka) — 1) tovar solinuvchi, joylashtiriluvchi
idish, material. Tovar ishlab chiganigandan so‘ng uning xususi-
yatlarini saglash hamda yukni tashishda qulaylik yaratish uchun
mo‘ljallanadi; 2) tovarni o‘rash va saqlash uchun joy,
sig‘imlarni ishiab chigish; 3) muhim reklama manbayi.

Press-reliz — gazeta va jurnallar, tele -va radio tahririyatlari
ulami gizigtirayotgan ma’lumotlarni olishi mumkin bo'lgan by-
ulleten, pablik rileyshnz vositasi.

Prognozlash (bashorat qilish) wsuli — o‘rganilayotgan
ob’ektning o‘tmishdagi va hozirgi ma'lumotlarini tahlil qilishga
asoslangan ilmiy asosiangan oldindan ko‘ra bilish. Turli xil
tarkibiy gismiarni prognozlashga asoslangan gisqa muddatli (1,5)
vilgacha, o‘rta muddatli (5 yil) va uzoq muddatli (10—15 yil)
prognozlar mavjud. Tagdim etish shakliga ko ra, migdoriy va sifat
prognozlariga, tadgigot obvektlarini gamrab olish bo‘yicha umu-
miy va gisman prognozlashga tagsimianadi.

Ragobat — 1) alohida shaxslar o‘rtasida har biri o‘zi uchun
shaxsan erishishni magsad gilgan bitta yo*nalishdagi, xususan
tadbirkorlar o‘rtasida kaitaroq foyda olish, savde bozori, xo-
mashye manbalari uchun kurash; 2) moddiy va ma’naviy
ne'matlar varatish, sotish va iste’'mol qilish jarayonida bozor ti-
zimi subyektlarining kommunikatsiyasi, kurashi, o‘zaro aloga-
lar igtisodiy jarayoni; 3) bozor munosabatlarining tartibga so-
luvchisi, FTT va jamoatchilik ishlab chiqarishining samarador-
ligini kuchaytirish stimulatori.

Ragqobatchilik muhiti diagnostikasi — marketing tadqigotining
ragobatchilar xatti-harakatlarining ichki motivlari haqida to‘lig va
aniq tasavvorni shakllantirish uchun zarur bo‘lgan o‘ziga xos
mustagii bosqichi.

Regional marketing — 1) regionda marketing faolivatini tash-
kil etish; 2) regionning mahalliy, milliy va xalgaro investorlarga
ko‘rsatiluvchi xizmat va tovarlar marketingi; 3) regionning ijti-
moiy-igtisodiy rivojlanishni boshgarish tizimidagi marketing.

Reklama — 1) goya, tovar va xizmatlarmi ma’lum homiy no-
midan tagdim etish va taklif qilishning shaxsiy bo‘lmagan pulli
shakli; 2) tovar va xizmatlar sifatini xaridorlaming talab va eh-
tiyojlari tiliga o'girishga intiluvchi kommunikatsiva shakli.
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Reklama auditoriyasi —muayyan axborot manbalari orgali
e'lon gilingan reklama xabarlarini eshitishi, ko'rishi va o'gishi
mumkin bo'lgan barcha shaxslar.

Reklama samaradorligi — reklama vositalarining ishiab
chigaruvchi yoki vositachilari manfaatlari yvo'lida iste’molchilarga
ta’sir ko'rsatish darajasi. Reklama murojaatidan oldin va keyin
aniglanadi. Reklamaning savdo natijalariga ko'rsatuvchi ta'sirini
anmiglash (igtisodiy samaradorlik) reklama xargjatlarini avvalgi
faolivat natijalari bo‘vicha tovar sotish hajmiga nisbati vordamida
aniglanadi. Bu usulning anigligi yugori emas, chunki savdo nati-
jalariga rveklamadan tashgari boshga ko'piab omillar ham ta’sir
ko‘rsatadi.

Servis (xizmat ko‘rsatish) — korxona marketing faolivatining
mashinalar, asbob-uskunalar va transport vositalarini sotish va
ekspluatatsiva gilishni ta’minlovehi bo'limi, quyi tizimi.

Sifat — tovarning muayyan iste’molchilar ehtivojini qondi-
rish gobiliyatini belgilab beruvchi, go'yilgan talablarga mos
keluvchi xususiyatlari majmuyi, Oldi-sotdi shartnomatarida to-
moniar sifat ko‘rsatkichlari, uni tekshirish tartibi, tovar sifati-
ning belgilangan talablarga mos kelishini tasdigiovchi hujjatiarni
taqdim etish tartibt kelishib olinadi, zarur hollarda tovarni sifati
bo‘yicha gabul qilish va ropshirish shartlari, shuningdek, tovar
sifati yoki uni saglash muddati bo'yicha kafolatlar belgilab
qgo'yiladi.

Strategik marketing — 1) asosiy iste ' molchilar guruhlari ta-
lab va ehtiyojlarini muntazam, sistemali tahlil gilish, shuning-
dek, kompanivaga xaridorlarning taniab olingan guruhlariga raqo-
batchilarga garaganda yaxshiroq xizmat ko‘reatish va shu tariga
ragobatchilik ustunligiga ega bo'lish imkonini beruvehi tovar va
xizmatlar konsepsivasini ishiab chigish; 2) tashkilotlar va jis-
moniy shaxslar ehtivojiarini tahlil gitish; 3) firmaning magsad-
larini belgilab olish, rivojlanish strategivasini ishlab chigish va
muvozanatiangan tovar portfeli tuzilmasini ta'minlash;
4) strategik magymua-miks hamda muntazam o*zgarib twruvchi
marketing multiti omiilarini hisobga olgan holda firmaning tovar,
narx, kommunikatsiya, tagsimlash va sotish sohasidagi strategik
siyosatining asosiv vo‘nalishlarini ishiab chiqish jarayoni.

Strategik rejalashtirish — firmaming magsadiari, uning mar-
keting sohasidagi potensial imkoniyatlari o‘rtasidagi strategik mu-
vozanatni yaratish va qo‘llab-quvvatlashni bashgarish jarayomi. U
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firmaning aniq shakllantirilgan dasturi, qo‘shimcha vazifa va
magsadlarni ifodalash, sog'lom xeo'jalik portfeli va osish strate-
givasiga asoslanadi.

Talab — tovar xo‘jaligiga xos bolgan va savdo, ayirboshlash
sohasida ko‘zga tashlanuvchi toifa. Talab bozorda turh xil tovarlar
yordamida aks ettirilgan, iste’molchilarning bir-biridan farq qi-
luvchi ko‘p sonli ehtiyojlaridan tarkib topuvchi, doimiy ravishda
o‘zgarib turuvchi jamoaichilik ehtivojlari majmuasini aks ettiradi,

Telemarketing — marketing turi bo‘lib, um amalga oshirish
potensial iste’molchilarga tovar va xizmatlamni real va virtual bo-
zorlardan izlash va xarid gilish imkonini beruvchi telekommu-
nikatsiva vositalari va Internet tarmog‘idan foydataniladi.

Tijoratlashtirish (kommersializatsiya) — yangi mahsulotni
ishiab chiqish bosqichi; bozorga Kkirib borish vagtini to'g'n tan-
lash, turli bozorlarda faolivat ko‘rsatish hajmi va keima-ketiigi,
mahsulotni operativ harakatlantirish va tagsimlash bo'yicha sa-
marall usullar, shuningdek, marketing rejasini ishlab chigish
jarayoni.

Tovar — |) eng vmumiy ko‘rinishda bozorda sotiluvchi mah-
sulot sifatida ifodalanishi mumkin bo‘lgan iquisodiy toifa, oldi-
sotdi obyekti; 2) mahsulotning ma’lum bir xaridorlar ehtiyojini
qondiruvchi asosiy iste’moichilik tavsifnomalari majmuyi;
1) iste’molchiga ko rsatiladigan, mahsulotni to‘idiruvchi va uni
sotishni vengillashtiruvehi xizmat va imtivozlar; 4) mahsulotini
o‘rab turuvchi ,muhit” {mahsulot dizayni, sifati, markasi,
O ravi).

Tovar variatsiyasi — ishlab chiqgarilayotgan va bozorda mavjud
bolgan tovarni uning ayrim xususiyatlari yoki ko'rsatkichlarini
o‘zgartirish vo'li bilan modifikatsivalash. Tovarning tabily (mate-
riali, sifati), estetik (dizayni, rangi, shakli), simvelik {tovar mar-
kasining nomi) xususivatlari va firmaning bo‘linmalari faolivati
bilan bog'lig bo'lgan xususivatlari o‘zgartiriiishi mumkin. Tovar
sifatini yaxshilash, uning foydaliligini oshirish, shakli va stilini
vaxshilash strategivasi tovar modifikatsiyasining muhim strate-
givasi bo*lishi mumkin.

Tavar innovatisiyasi — 1) mahsulotni takomillashtirishning
original, sifati yaxshilangan va modifikatsivalangan mahsulot ish-
lab chigarish bilan bog'lig bo'lgan uzluksiz jarayoni. Tovarning
hayotivlik davri yzunligini va korxonaning rentabelligini ta’-
minlovchi chora-tadbirlar ichida alohida o'ringa ega. O‘z ichiga
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mahsulotni differensiyatash va diversifikatsivalashni kiritadi:
2) bozorga yangi mahsulotni yoki mahsulotlar guruhini olib ki-
rish.

Tovar siyosati — tadbirkorlik magsadlarini belgilash va viarga
erishishga vo'naltirilgan tadbir va strategiyalar majmuyi, yangi
tovar, tovar yoki tovarlar guruhini bozorga olib kirish (innovat-
siya), bozorda mavjud bo‘lgan tovarlarni zamonaviylashiirish
(variasiya} yoki ishlab chigarish dasturidan bironta tovarni ishlab
chiqarishni chigarib tashiash (eliminatsiva), shuningdek, assor-
timent sivosatidan iborat.

Tovar strategivalari — 1) tovar siyosatining korxonaga tovar
hayotiylik davrining istaigan bosqichida fovda olish va savde
hajmining bargaror bo'lishini ta'minlashi mumkin bo‘lgan
asosiy prinsipial yo'nalishlari. Tovar strategivasining asosiy tur-
lari: tovar yoki xizmatlar innovatsiyasi, variatsiyasi, eliminatsi-
yasi; 2) tovar nomenkizturasint optimallashtirish vornalishlarini
ishlab chigish hamda firmaning samarali faolivat ko'rsatishi va
ragobatbardoshligini ta’mintash uchun sharoitlar varatuvchi to-
varlar assortimentini aniglash.

Tovarni bozorda joylashtirish — tovarlarning bozordagi raqo-
batbardoshligini ta’minlash va mos keluvchi marketing majmua-
sini ishlab chigish uchun amalga oshiriluvchi harakatlar.

Tovarning hayotiylik davri — tovar rivojlanishining uni ishlab
chigishdan to bozorga olib kirtshgacha bo'lgan asosiy bosgichlarini
aks ettiruvchi ma’lum bir davri (sikli}; sotuvchining har bir
bosqichda otuvchi foyda migdori unga bog'lig bo*ladi. Tovarni so-
tish va foyda olish jarayonida besh bosgich apratib ko'rsatitadi;
tovarni ishlab chigish (bozorgacha) bosqichi, tovarni bozorga
olit kirish (kiritish) bosgichi, tovarni sotish hajmining o'sish
bosgichi, yetuklik (to'vinganiik) hosqichi, tovarning susayish
bosqichi yoki tovar eliminatsivasi.

Tovarning raqobatbardoshligi — 1) aniq chtiyojni qondirishda
hozordagi ragobatchilar tovarlari oldida ustunlikm ta'minlovchi
tovarning sifat va narx tavsimomalari majmuyi; 2) tovarning ra-
gobatchi tovarlar bozorida birinchi bo'lib xarid qilish qobiliyati:
3) tovarni iste'mol qilish {foydalanish) samarasining uni sotib
olish va ekspluatatsiva gilishga sarflanuvchi xarajatlarga (iste’moi
narxi} nisbati; 4} korxonaning miiliy va jahon tovar bozorlariga
chigishi magsadga muvofighgining muhim ko'rsatkichi.
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