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KIRISH

Zamonaviy sharoitlarda innovatsion faolivat tashkilotlar samarador-
ligini oshirishning asosiy shartiga aylanmogda. Jahonning yetakchi kompani-
valari o'z muvaffagiyatlarini yangiliklami doimiy ravishda kiritish bu
samaradorlikning yuqori darajada saglab golishining kaliti sifatida asoslab
beradilar, ya’ni yangiliklarni boshqarish kompaniyaning asosiy vazifasi deb
hisoblaydilar. Innovatsiyalarni go‘llash imkonini boy berish korxonaning
tashgi muhitga moslasha olmashgini ko'rsatib beradi va natijada muvaffagi-
vatsizilkga olib keladi. Bugungi vaziyat shuni ko‘rsatadiki korxonalarning
tashqi muhiti yuqori darajada harakaichanlik va neaniglik bilan bog'liq, bu
esa xavfi-xatar va tavakkalaning vuqoriligini ko‘rsatadi. Ammo innovatsiya-
lardan voz kechish yanada vuqori xavf-xatarlarmni vujudga kelitiradi.

Innovatsion faoliyat deganda ilmiy-texnik g*oyalarni, ixtirolar hamda
ishlanmalarni amaliyotda qo‘llash holatiga keltirish bilan bog‘lig faoliyat turi
tushuniladi. Keng ma'noda ushbu faoliyat ilmiy, loyiha-konstruktorlik, tex-
nologik va tajriba ishlanmalarining barcha turlarini, ishlab chigarishda yangi-
liklarint o*zlashtirish faoliyatini, iste’molchilarda esa innovatsiyalarni joriy
qilish faoliyatini o'z ichiga oladi.

Innovatika nazariyasi, jamiyat hayotiga va iqtisodiy rivojlanishiga
innovatsiyalarning ta'sirini o‘rganuvchi fan sifatida, 20-asrning boshlarida Y.
Shumpeter va N. Kondratevlarning ishlanmalari e’lon gilingandan keyin
vujudga kelad. Innovatsiyalarga bo®igan gizigish 1540 yillarda keskin osha-
di. Buenda ayrim mamlakatlaming mehnat va kapital resurslardan foydalan-
magan holda iqtisodiy o‘sish ko‘rsatkichlarni izohlash zarurati paydo bo‘l-
ganda keskin oshib bordi. Innovatsivalar nazariyasi shuni tasdigladiki, igtiso-
diy o‘sishda ilmiy tadqiqot matijalari va innovatsion faolivat asosiy omil
sifatida doimg ishtirok etib kelgan.

Innovatsion jaravonlarini boshgarish muammolar: bilan keng qo‘lamda
innovatsion mengjment fani shug‘ullanib keladi. Innovatsion marketing
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innovatsion faoliyatning tamoyillari, wsullari va boshgany shakllari majmu-
asi sifatida, undagi tashkiliy tuzulmalar va inson resurslarini rivojlantirish
uslubiyati sifatida ko‘rlishi mumkin. Bugungi kunda innovatsion hoshqaruv
nazariyasi ko'prog marketing jihatlatini o‘z ichiga olmoeqda chunki birinchi
o‘ringa innovatsion texnologiyalar tovarlar va xizmatlarga talabni shakllanti-
rish masalalari hamda ulami ragbatlantirish bilan bog‘lig facoliyat chigib
kelmoqda.

Bu sharoitda mamlakatimizda va umuman iqtisodiyotda innovatsion
soxadagi nafaqat texnik muxandislik masalalar bo*yicha, balki igtisodiy va
marketing yo‘nalishi bo‘yicha yuwgori malakali mutaxassislar tayyorlash
dolzarb vazifaga aylanmoqda. Muammoning mohiyati shundan iboratki,
marketing nazariyasida va amalivotida innovatsion bozordagi marketing
masalalari 0'z yechimini topgani yuq va milliy iqtisodiyotda innovatsion
marketing uslubiyatini rivojlantinish zarurati mavjud.

Ushbu o'quv qo Hlanmada innovatsion faoliyatda marketing yondashu-
vini qo‘llash bo‘yicha asosiy masalalarni qamrab olish vazifasi qo‘yilgan.
Shu magsadda zamonaviy innovatsion bozorlarni shakllanish va rivojlanish
sharoitlarini aks ettiruvchi tashgi omillar hamda bozor sub’ektlari harakat-
larini belgilovehi ichki omillarni batafsil yoritish ko‘zda mtilgan.

Qo' lflanmadagi nazariy va amaliy izlanishiaming ilmiy usiubiy bazasini
O'zbekiston Respublikasini yanada rivojlantirish strategiyasi, O‘zbekisten
Respublikasining innovatsion rivojlanish strategiyasi, O‘zbekiston Respubli-
kasini 2030 yilgacha rivojlanish konsepsiyasi, xorijly va mamlakatimiz
olimlarining innovaisiyalar marketingi bo*yicha ishlanmalari xizmat qiladi.

12



1 BOB. IQTISODIYOTNI] INNOVATSION RIVOJLANTIRISH
SHAROITIDA MARKETINGNI SHAKLLANTIRISHNING NAZARIY
ASOSLARI

1. 1. Innovatsion igtisodivot mazmuni va igtisodiyotni innovatsion rivojlan-
tirlshning yo 'liari

1. 2. O‘zbehiston Respublikasining winnovatsion faolival to'g risiday
Qonunining mazmin mohiyatl,

1. 3. O‘zbekiston Respublikasining innovatsion rivoflanish strategiyasi va
uni amalga oshirish mexanizmiari,

1. 1. Innovatsion igtisodivot mazmuni va iqtisodiyotni innovatsion
rivojlantirishning yo‘llari.

Innovatsion igtisodiyot mohiyati

Jahon igtisodiyoti rivojlanishining eng zamonaviy konsepsiyasi
inncvatsion iqtisodiyot bilan bog*lanmoqgda. Ma’lum bo‘lishicha innovatsion
igtiscdiyotning asosiy belgichi bilimlarning eng muhim resurs sifatida
namoyn bo‘lishi va go‘ligan qiymat varatishdagi wlushining keskin oshib
barishidadir. Olimlar innovatsion igtisodivotning postindustrial igtisodiyot-
ning yugori cho'qgisi degan xulosaga keiganlar. Agar postindustrial
igtisodiyotning birinchi bosqichida xizmatlar ulushining oshishint kuzatgan
bo‘lsak, keyingi bosqich bilimlamni tijoratlashuvi natijasida igtisodiyot sama-
radorligini keskin o‘sishiga sabab bo‘ladi. Oxirgi yillarda olimlar tomonidan
innovatsion iqtisodiyotni “bilimlar jamivati” deb ta’nf berilmogda, Birinchi
qarashda bu mantigan noto‘g'ridek ko‘rinadi, chunki har ganda igtisodi-
yotning rivojlanishi barcha davrlarda o‘sha zmon uchun ilg'or bo'ingan
biln:larga asoslangan. Bu nuqtal nazardan tarixda kuzatiigan barcha rivojlan-
gan davlatlar ilg‘or bilimlarga asoslangan.

Masalaga chuqurroq yondashadigan bo‘lsak bilimlar jamivatida iqtise-
diy resurslar tarkibi va muhimligi bo‘yicha o‘zaro munosabatining o‘zgarn-
shini kuzatishimiz mumkin. Bilimlar jamiyatida insoniyat rivojlanishi uchun
zarur bo‘lgan axborotlarni izlash, tomish, qayta ishlash, targatish va foydala-
nishga keng imkoniyatlar yaratilgan bo‘lish tagozo qilinadi.
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1. 1-jadval
An’anaviy va innovatsion iqtisodiyotda resurlaming qe‘shilgan
giymat yaratishdagi o*mmi

Ana’naviy igtisodiyot Innovatsion iqtisodiyot
1. Er I. Bilim

2. Ishehi kuchi 2. Axborot

3. Kapital 3. Ishchi kuchi

4 Tadbirkorlak gobiliyati 4. Kapital

3. Axborot 5. Er

“Bilimlar jamiyati” yoki “bilimlarga asoslangan igtisodivot” atamasi
davlatlar rivojlanishida bilimlar, axborot va yuqori malakalarga suyanishini
hamda ushbu resurslarga davlat va xo‘jalik sub’ektlarning ehtiyojini doimiy
o sishini ko'rsatadi. SHunga asosan innovatsion iqtisodiyotni quyidagicha
ta’riflashimiz mumkin:

innovatsion iqtisodiyot — bu innovatsiyalar oqimiga, doimiy texnologik
takomillashuvga, yuqori texnologiyali hamda o'ta ynqori qo‘shilgan qiymat-
ga ega mahsulotni (zamonaviy texnologiyalamni) ishlab chiqarish va eksport
qilishga asoslangan igtisodiyotdir.

Iqtisodiyotning innovatsion taraqqiyoti — bu intellektual salohivat,
ishchi va xizmatchilarning kreativ imkoniyatlari, bilimi, tovar yaratishdan
tortib, u iste’molchiga etib borguniga gadar barcha bosqgichlar demakadis.

Ushbu yo'nalishlardagi innovatsiyalar korxona strategik rivojlanishi-
ning asosiy resursit vazifasini o'taydi, chunki bugungi shareitda innovatsion,
intellcktual bilimlarga asoslangan, malakali ishchi kuchini mujassam etgan
yuqori fan sig‘imiga ega texnologik igtisodiyot raqobatbardaoshdir.

Xorijiy mamlakatlarda davlaining innovatsion siyosatini rag‘batlan-
tirwvchi turli xil strategiyalar, tashkiliy-iqtisodiy tamayiltar shakllangan va
bugun ularga amalga qilinmogda.

Hozirgt kunda iimiy-tadqiqot hamda tajriba konstruktoriik ishlanma-
larini molivalashtirish mexanizmlari, shuningdek, inteliektual mulkchilikka
huquq shakllarini qo‘llashga asoslangan davlat siyosatini vuritish keng
tarqalgan. Davlat tomonidan fan va ishlab chiqarishdagi innovatsiyalari
qo‘llab-quvvatlash — qishlog xofjaligini byudjet tomonidan moliyalash-
tirishning eng samarali usullaridan biri hisoblanadi.
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Ushbu sohaga kiritilgan investitsiyalar istigbolli va o*z-0*zini yuqori
darajada goplash imkontyatiga ega {70 foizgacha) dir,

Turli mamlakatlar hukumati ilmiy-tadgigot va innovatsion facliyatni
moliyalashtirish uchun Xatta haymda investitsiya sarflamoqda. Masalan,
Yeviopa lttifogi davlatlari  ilmiy-tadgiqot va tapriba-konstruktorlik
ishlanmalari nchun ofrtacha Y AlMga nisbatan 1,97%, Igtisodiy hamkorlik va
rivojlanish tashkilotiga kiruvchi mamlakatlar — YAIMning 2,4%ini
yo'naltiradi. Bu borada lider mamlakatlar — Finlyandiya, Isroil, Koreya
bo“lib, mos ravishda innovatsiyalarga sarflangan xarajatlar o*rtacha YAIMga
nisbatan 3,55%, 4,2% va 4,36%ni tashkil etadi.

Amerikaliklar oz innovatsion bazasini shakllantirish uchun 20 yildan
ziyod vagh sarflagan. Innovatsion rivojlanishga to°siq bo‘laveht barcha omil
qat’iyan yo*q gilinar edi. XXI asr boshida mamlakat Nobel mukofoti
laureatlan orasida so‘rovhoma o‘tkazdi: AQSHda XX asrda ilm-fan bo‘yicha
erishilgan yuksak natija aynan nima? Javob esa quyidagicha bo'ldi: «Milliy
innovatsion tizim shakllanishi Amerikaning texnologik liderligini ta’minlab
berdixn.

Ewvroittifoq mamlakatlarida fan va texnologiyalar infratuzilmasida
innovatsjon markazlar (IM) muhim ahamiyat kasb etadi. Ko‘pgina mam-
lakatlarda innovatsion markazlar ilmiy-texnik saha va bozor o*rtasidagi o‘za-
ro munosabatlarni yaxshilashga xizmat giladi. Mazkur markazlar ilmiy-
texnik faolivatni molivalashtirish uchun vangi imkoniyatlarni shakllantirish
maqsadida XX asmning 80-yiilarida tashkil etilgan. Innovatsion markazlar
olingan ilmiy natijalarni targ‘ib qilish va keng joriy etishni ta’minlaydigan
eng muhim va eng muvaffaqqiyatli instrumentiardan biridir,

Buyuk Brtaniyada boshqa Garbiy Yevropa mamlakatlaridan istisno
tarigasida tnnovatsion facliyat to‘lig xususty manbatar hisobidan moliyalash-
tiriladi. Shuning uchun mazkur markazlar, ascsan, transfer texnologiyalar
(bilimlarni sotish, almashtirish jarayoni) ga e’tibor garatadi. Ularga a’zo
bo‘lib, badallami to‘lagach, kompaniyalar nshbu markazlar erishgan natija-
lardan bahramand bo*lishi mumkin,

Evropa Ittifoqidagi innovatsion siyosating asosiy yo“nalishlari davlat
tomonidan qo‘llab-guvvatlash, molivaviv manbalar bilan fa’minlash hamda
rag‘batlantirish xarakteriga ega bo*lib, quyidagilardan iborat:

- yagona antimonopol qonuniyatni ishlab chigish;

—  jihozlarga tezkor amortizatsiva tizimini go‘llash;
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-~ ilmiy-tadgiqot va tajriba konstruktorlik ishlanmalariga imtiyozli
soliqlarni qo*llash;

- tadbirkorlik va kichik bizmes sohasida innovatsion faoliyatni
rag‘batlantirish;

- yanpi lexnologiyalar sohasida innovatsiyalarni rag'batlantirish
uchun tashkilotlarni to‘g'ridan-to*g‘ri moliyalashtirish;

—  OTM, Tl va boshga iltmiy muassasalaming innovatsion mahsulot
ishlab chigaruvchi korxonatar bilan hamkorligini rag‘batlantirish.

Rivojlangan mamlakatlarda infratuzilma schasimi innovatsion rivajlan-
tirishda yangi texnologik park (texnopolis, innovaision markazlar, inkubator
va boshqalar) tuzilmalarini tashkil ctish va go‘llab-quvvatlashda hududiy
davlat organlarining roli kattadir, Shtat va boshga davlat organlari, odatda,
infratuzilmani moliyalashtiradi. er uchastkalarini imtiyozli shartlar asosida
taqdim etadi va loyihalarga subsidiyalar ajratadi {Germaniya, Shveysariya,
Avstriva tajribalari) .

Texnologik parkka tashkiliy jihatdan Dbiznes-inkubatorlar vagin
hisoblanad:. Bu sof tijoriy tuzilma bo'lib, asosan, davlat tomonidan uni
rivoplantirish uchun subsidivalar ajratiladi (AQSh, Finlyandiya, Shvetsiya va
boshqgalar) . Biznes-inkubatorlar texnoparklardan fargli ravishda faqgatgina
yuqori texnologiyalarga asoslanmay (hi-tech) , turli loyihalami amalga
oshinshi ham mumkin. Texnologik parklarning mijozlari, odatda, tadbirkor
bo‘lmaydi. Ya'ni vlar loyihani bajarib, amalivotga tatbiq etgach, yana ilmiy
laboratoryyaga qaytishadi. Biznes-inkubatorlar esa, aksincha, aynan
tadbirkorlami tayyorlaydi.

Texnoparklarni rivojlantirishning Yevropa tajribasidan ko'rish mum-
kinki, ular davlat tomonidan moliyalashtirilish) katta ahamiyatga ega. Mar-
kazily va mahalliy byudjetlardan infratuzilma tarmog‘ini rivojlantirish hamda
texnoparklar qurishni moliyalashtirish rivojlangan xorijly mamlakatlarda
quyidagicha: Fransiyada — 74%, Germaniyada — 78%, Belgivada — 100%,
Niderlandiyada — 70%, Buyuk Britanivada — 62%.

Shuningdek, rivojlangan mamlakatlar klaster tizimlari orgali innovate-
sivalar joriy etishni keng go'llamogda. Me’lumki, ilgari ilmga asoslanib
klasterlar yaratish fagat industrial mamlakatlarga xos edi. Hozirgi kunda esa
boshqa rivojlanayotgan davlatlarda, shu jumladan, agrar-industrial mamlakat-
larda ham bu tizim mavjud.
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Jahon tajribasida hudud innovatsion muhitini takomillashtirishning turli
usullari bor:

~  hududda innovatsion infratuzilma rivojlanishini shakllantirish
(texnoparklar, biznes-inkubatorlar, hududiy innovatsion jamg‘armalar) ;

- transfer texnologivalar tizimini tashkil etish (innovatsion faoliyat
natijalarini targ'ib qilish va ulari joriy etish) ;

- innovatsion loyihalarni bevosita va bilvosita moliyalashiitish;

—  innovatsion siyosatni amalga oshirish uchun klasterli yondashuv,

Ma’lumki, har bir tarmog rivoji uning uchun varatilgan shart-
sharoitlarga bevosita bog'liqdir. Jumladan, agrar soha taraqqgiyoti ham aynan
gishloq infratuzilmasi qay darajada rivojlanganligi bilan xarakterlanadi.
Infratuzilma tarmog'i rivojiga esa o'z navbatida, mamlakatning ilm-fan
taraqqiyoti 1a’sir etadi.

O*zbekistonning innovatsion iqtisodiyetga o‘tish muammelani

Yurtimizda innovatsion faoliyatni tartibga solish borasida qator huqu-
qiy-me’yoriy hujjatlar qabul gilingan. Bu innovatsivalarning mamiakat igti-
sodiyotini modernizatsiyalashdagi ahamiyati va o‘mi katta ekanligidan
dalolatdir. O‘z navbatida, shuni ham qayd etish joizki, bu yo‘nalishda
yechimini kutayotgan masalalar ham mavjud.

Innovatsion faoliyatni davlat tomonidan tartibga solishning huquqiyv-
me’yoriy omillari sifatida ushbu tizimda ofzare huqugiv munosabatlarni o'r-
natish, huquq va innovatsion faoliyat sub’ektlarining manfaatlarim kafolatli
himoya gilish tushuniladi.

Respublikada texnopolislarni tashkil etish siyosati hududlaming ichki
imkoniyatlaridan foydalanishga yo‘naltirilgan bo'lishi lozim. Qolaversa, ular
manfaatlarini hisobga olgan holda mamlakat va uning hududlaci alohida
mustaqil ravishda ijtimoiy-iqtisodiy rivojlanishini ta’minlashga e’tibor qarati-
lighi kerak.

Mamlakatimizda innovatsion igtisodiyotga o‘tish jarayonining o‘ziga
xasligi shundaki ko'p yillardan buen igtisodiy rivojlanish asosan resurslarga
tayangan holda amalga oshirilgan. Jamiyatda innovatsion fikelash, nson
kapitalini keng gamrovli oshirish tizimi mavjud bo*lmagan. Natijada iqtiso-
diyotda innovatsiyalarga to‘sqinlik qiladigan tizimli kamchiliklar vijudga
kelgan.
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O*zbekistonning innovatsion rivojlanishi yo‘lida mavjud muammolar
O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2018 vil 21 sentvabrdagi 5544-sonli
Farmonida yagqol ko*rsatib o‘tilgan. Jumladan:

— sholining oliy ta’lim bilan gamrab olinganlik darajasi pastligi. Barcha
jamiyatlarda talabalar eng ilg‘or va faol ijtimoly guruh hisoblanadi. Oliy
ta*lim muassasalarida taxsil oltuvchilar ko‘rsatkichi innovatsion salchiyatning
dargjasini  ko‘rsatib beradi, O‘zbekistonda xagiqatdan ham oliy ta’lim
muassasalariga gabul oxirgi o'n yilda 55-60 ming Kishi atrofida bo®lgan,
2020 yilda ushbu vaziyatni tubdan o'zgartinish magsadida oliy ta’lim
muassalar soni keskin oshirilishi natijasida 2020-2021 o‘quv yilida
talabalarikka 260 mingdan ortig abiturient tavsiya gilingan.

— oliy ta’lim muassasalari o‘quv rejalari va dasturlarini, talabalami qabul
qilish kvotasi miqdorint belgilashda, molivaviy mablag*larni taqsimlashda
mustagil emas. Ushbu muammo oliy ta'lim muassalarida bogimandalik
kayfivatini rivojlanishiga, ilmiyv g'oyalarm tijoratlashuvi pastligiga, faqat
bilim berish tizimiga o‘tilishiga sabab bo*ligan,

— ilmiy va innovatsion faolivatni rivojlantirish uchun mas’ul vazirlik va
idoralar o‘rasidagi o‘zaro hamkorlik lozim darajada emas, ilmiy-tadgiqot
muassasalar va laboratorivalar faolivati lozim darajada muvofiqlashtiril-
magan. Innovatsion igtisodiyot munosabatlari barcha tarmoqlar va sohalarda
ilmity ishlanmalarming keng joriya qilinishini taqozo giladi. Bunda alchida
soha va tammogning ajralib golishi mumkin emas, chunki zamonaviy
innovatsiyalari tarmoglararo ahamiyatga egadir;

— ilmiy faolivat natijalarini tijoratlashtirish darajasi past, ya’ni bir
tomondan, olimlaming ishlanmalariga talabning pastligi, ikkinchi tomondan
esa ilmiy jshlanmalarning amaliy natijagacha etkazilmaganligi;

- innovatsion menejment sohasida texnologiyalar transferini faol ilgar
surish va amalga oshinshga qodir vugeri malakali mutaxassislar mavjud
emas. By muammo cliy ta’lim tizimida innovatsiton ta’lim yo*nalishlarining
yetarli bo‘lmaganligi hamda ta’lim berish jarayonining o‘ta nazraiylashishi
bilan bog’ ligdir;

— ilmiy va inmovatsion faoliyatni davlat tomonidan moliyalashtirish
samarali va shaffof emas, byudjetdan tashqari va xususiy jamg‘armalar
mablag'larini jalb etishni rag*batlantirish mexanizmlari mavjud emas, garzni
moliyalashtirishning ichki manbalari vetarli darajada rivojlanmagan.

18



Yugorida sanab oftilgan muammo va kamchilikler Ofzbekistonda
innovatsion igtisodiyot shakllanishining nagadar yirik va dclzarb masalaga
aylanganining misolidir. O‘zbekistonda beshta ustuvor yo‘nalish bo'yicha
vanada rivojlanish harakatlar Strategiyasining bosh maqsadlaridan biri ham
ushbu muammolami bartaraf gilishdan iboratdir.

1. 2. O*zbekiston Respublikasining «Ennovatsion faoliyat to‘g*risida»
Qonunining mazmun mohiyati.

Har qanday iqtisodiy faoliyat ma'lum ijtimoiy makonda o‘zining
gonuniy shakilari va xujjatlariga ega bo'lishi lozim. Jamiyat tomonidan
ma’lum faolivatning e’tiref etilishi aynan huquqiyv mexnizmlarga bog'lig
 bo'ladi. Bugungi kunda O‘zbekiston Respublikasida innovatsion faoliyatni
jadal rivojlantitish va ommalashtirish bo‘yicha zarur huquqiy va me’yoriy
tashkiliy asoslar yaratilmoqda.

Shulardan eng muhimi — bu O‘zbekiston Respublikasining “Inno-
vatsion faoliyat to‘g‘risida” gqonuni. Ushbu qonun 2020 yit 24 iyulda
imzolangan bo‘lib oltita bob va 39 moddadan iboratdir.

Mazkur qonunning quyidagi digqatga sazovoer jihatlan mavjud,

A) innovatsion faoliyatning yundik jihatdan ajratib beruvchi atamalar
aniglashtirilgan, ya’ni innovatsiya, innovatsion faoliyati innovatsion
infratuzilma va innovatsion loyihaning kenpaytirilgan tushunchalari joy
olgan,

Masalan Innovatsiva ta'rifi qonunda quyidagicha ketirilgan.
Innovatsiya — fugarolik muomalasiga kiritilgan yoki shaxsity ehtiyojlar uchun
foydalaniladigan, qo‘llanilishi amaliyotda katta ijtimoiy-iqtisodiy samaraga
erishishni ta’minlaydigan yangi ishlanma. Bunda yangi ishlanmaning
fugarolar muomalasiga kiritilishi, ehtivojlar ustuvorligi, ijtimoiy-igtisodiy
samara berishiga alohida urg‘u berilmogqda.

Xuddi shunday qonunda keltirtigan asosiy tushunchalar uning amal
qilish jarayonida xo‘jalik sub’ektlari uchun qulaylik yaratishga mo'ljal-
langan.

- innovatsion infratuzlma — innovatsion faolivatni moddiy-texnik,
moliyaviy, tashkiliy-uslubiy, axborot, konsultativ va boshqa jihatdan ta’mic-
laydigan korxonalar, tashkilotlar, muassasalar, mulkchilikning istalgan shak-
lidagi ular birlashmalarining majmui;
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-  innovatsion loviha — yanpi ishlanmalar yaratish uchun bajarish
muddatlarini, ijrochilarni, moliyalashtirish manbalarini va tegishli infratu-
zilmani shakllantirishni nazarda tutuvechi tadbirlar majmui;

- innovatsion faclivat - vyangt ishlanmalarni tashkil etish,
shuningdek ishlab chiqarish sohasida ulaming o‘tkazilishi va amalga
oshirilishini ta’minlash bo“yicha faoliyat;

- texnologivalar transferi — yangi ishlanmani u olinadigan (ishlab
chigariladigan) sohadan amalda qo°llash sohasiga o‘tkazishga qaratilgan
tadbirlar majmui;

- vyangi ishlanma — mavjud o'xshash intellekiual faoliyat
natijalariga nisbatan yangi belgilarga ega bo'lgan, amalda go‘llash mumkin
bo'lgan va amaliyotda undan foydalanganda katta ijtimoiy-iqtisodiy
samaraga erishishni ta’'minlay oladigan intellektual faoliyat natijasi (ishiab
chigarish, ma'muriy, tijorat yoki boshqa wususiyaiga ega vangl voki
mukammal texnclogiva, xizmat va tashkiliy-texnik yechim) .

B) Qonunda innovatsien faoliyatning asosiy tamovyillari ajratib
berilgan, ya'ni innovatsiyalarni yaratish va tarqatishda xo*jalik sub’ektlari va
bozor ishtirokchilari tan oladigan va rioya giladigan qoidalar sanab berilgan.
Jumiadan:

¥ innovatsion faoliyatning erkinligi;

v innovatsion faolivatni davlat tomonidan qo‘llab-quvvatlashdan teng
foydalanilishini ta'minlash;

v innovatsion facliyatni davlat tomonidan qo‘llab-quvvatlashning
oshkoraligi va aniq yo‘naltirilganligi;

v raqobatni rivojlantirishga ko*maklashish;

v axborotni erkin almashish;

¥’ innovatsion faoliyat natijasida yaratilgan intellektual mulk ob’ektlarini
huquqiy muhofaza gilish;

¥ fugarolarning hayoti va sog'lig*iga, atrof-muhitga zarar etkazmaslik.

V) Qonunda innovatsiyalarning ayrim muhim belgilar bo‘yicha tasnifi
keltirilganki, fugarolik amaliyotda ulardan keng fovdalanish imkoniyati
vujudga keladi.

Qonuning 18-moddasida ularga quyidagilar Kiritilgan:

v mahsulotga oid innovatsiyalar — texnik va texnologik jihatdan yangi
yoki takomillashtirilgan mahsulotni (ishlarni va xizmatlarni) ishlab
chigishga hamda joriy etishga qaratilgan innovatsiyalar;
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¥ jarayonga oid innovatsiyvalar — texnik va texnologik jihatdan yangi
yoki takomillashtirilgan ishlab chigarish yoxud ta’lim usullarini ishlab
chigish va jorty etishpa, shuningdek texnologivalar transferini amalga
oshirishga garatilgan innovatsiyalar;

v marketingga oid innovatsivalar — mahsulotlarming dizayni va gadog-
laridagi o‘zgarishlami gamrab oluvchi yvangi yoki takomillashtirilgan
usullarni jorty etishga, mahsulofni (ishlarni va xizmatlami) sotish va
taqdim etishning yangi vsullaridan foydalanishga, yangi narxlash
strategiyalarini shakllantirishga qaratilgan innovatsiyalar;

v tashkilly innovatsivalar — biznesni tashkil etish va yuritish, ish
o‘rinfarini tashkil etish va tashqi alogalami yo'lga qo’yishning yangi
yoki takomillashtirilgan usvllarini joriv etishga qaratilgan inno-
vatsiyalar.

G) ionovatsion faolivatning tashkiliy jihatlarint aks ettirilishi
gonunning l6-moddasida nnnovatsion faoliyat sub’ektlarini aniqlashtirish
orgali amalga oshirilgan. Ular quyidagilardan iborat:

v innovatsion faoliyatni amalga oshiruvchi jismoniy shaxslar;

v innovatsion facliyat sohasidagi vagona daviat siyosatini amalga
oshirishda ishtirok etuvchi davlat va xo'jalik boshqaruvi organlari va
boshqa tashkilotlar;

v tashkiliy-huquqiy shaklidan va mulkchiligidan qat’i nazar, yangi
ishlanmalarni yaratadigan, joriy etadigan va innovatsiyalardan
foydalanadigan tlmiy, ilmiy-tadqgigot, oliy ta'lim, ishlab chiqarish
tashkilotlari va boshqa tashkilotlar,

< innovatsiyalar 1shlab chigarmavehilar va foydalanuvchilar manfaatlaring
ifodalovchi va himoya qiluvchi nodaviat notijorat tashkilotlari,

v innovatsion  faoliyat jarayonida amalga oshiriladigan va
foydalaniladigan intellektual mulk ob’ekiiariga bo‘lgan huquq egalari;

v innovatsion faoliyatga investitsiya qilishni amalga oshiruvchi
investorlar va tadbirkerlik sub’ektlari.

Shu jumiadan, qonunda innovatsion bozor ishtirokchilarining hugquq
va majburiyatlari, faoliyat doiralari o‘zaro nazorat va hamkorlik masalalariga
yuridik zsos sofingan. Jamiyat rivojlanishiga innovatsiyalarning ahamiyati-
dan kelib chiggan holda Davlat vakolatli organlarining innovatsion faoliyatni
tartibga solish bo‘yicha vakolat va majbunivatlari qonunning ikkinehi bobida
batafsil aniglashtirilgan.
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1. 3. O‘zbekiston Respublikasining innovatsion rivojlanish strategiyasi
va uni amalga oshirish mexanizmlari.

O*zbekiston Respubfikasining “Innovatsion faofiyat {o°g risida™ qom-
nining 11-moddasida innovalsion rivojlanish strategiyalarini ishiab chigish
zarurati va magsadlari aniq ko‘rsatib berilgan, ya'ni innovatsion rivojiantirish
strategiyalari dunyo ilm-fanining zamonaviy ywtuglan, innovatsion ishlan-
malar va texnologivalar asosida inson kapitalini, mamlakatni jadal rivoj-
lantirish, innovatsion faoliyat sohasida yagona davlat siyosatini olib borish
maqsadida ishlab chigiladi hamda amalga oshiriladi

Innovatsion nvojlantirish strategiyalasining eng muhim va dolzarb
hujjatlaridan biri bo'lib  O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining «2019 —
2021 yillarda O‘zbekiston Respublikasini innovatsion rivejlantirish
strategivasini tasdiglash to*g‘risida» 2018 yil 21 sentyabrdagi PF-5544-
son Farmoni xizmat giladi. Mazkur farmon daviatimizning innovatsion
rivojlanish yo*lidagi tamaltosh rolini o‘ynagan desak mubolag*a bo*Imaydi.

Farmonning kirish gismida innovatsion rivojlanish bizlar uchun
naqadar zarucligi, bu yo'nalishdagi tizimili kamchiliklar nimadan iborat bo‘l-
ganligi va innovatsion rivojlanish nimaga garatilganligi ko'rsatib berilgan.

Farmonda 2019 — 2021-yillarda O‘zbekiston Respublikasini innovat-
sion rivojlantirish strategiyasi maqsadlar, vazifalar va asosiy yo‘nalishlarni
quyidagicha belgilangan:

1. Mamiakaining xaiqaro maydondagi raqobatbardoshdifigi darajasim
va innovatsion jihatdan taragqiy etganini belgilovchi omi! sifatida inson
kapitalini rivojlantirish Strategivaning hosh magsadidir.

2. Bosh magsadga erishishda Strategiyaning asosly vazifalari
quyidagilardan iborat:

- O‘zbekiston Respublikasining 2030 yilga borib Global innovatsion
indeks revtingi bo'yvicha jahonning 30 ilgfor mamlakati qatoriga
kirishiga erishish;

- barcha darajada ta’lim sifati va gamrovini oshirish, uzluksiz ta’lim
tizimini rivojlantirish, kadrlar tayyorlash tizimining iqgtisodivot
ehtiyojlariga moslashuvchanligini ta'minlash;

- ilmiy tadqigotiar va ishlanmalarning ilmiy salohiyatini mystahkamiash
va samaradorligini oshirish, ilmiy-tadqiqot, tajriba-konstruktorlik va
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texnologik ishlar natijalarini keng joriy etish uchun ta’lim, ilm-fan va
tadbirkotlikni integratsiva qilishning ta’sirchan mexanizmlarini
yaratish;

- mnnovatsivalar, ilmiy-tadqiqot, tajriba-konstruktorlik va texnologik
ishlarga davlat va xususiy mablag‘lar kiritilishini kuchaytirish, bu
sohalardagi tadbirlami moliyalashtirishning zamonaviy va samarali
shakliarini joriy etish;

- boshgaruvning zamonaviy usullari va vositalarini joriy etish orgali
davlat hokimiyati organlari facliyatining samaradoriigini oshirish;

- mulkehilik buquqglari himoyasini ta’'minlash, raqobatbardosh bozorlar
tashkil etish va biznes yuritish uchun teng shart-sharoitlar yaratish,
davlat-xususiy sherikligini rivajlantirish;

- barqaror facliyat yuritadigan ijtimoiy-igtisodiy infratuzilmani varatish.
Yuqoridagi magsad va vazifalarga muvaffagiyatli erishish innovatsion

strategryaning quyidagi asosiy yo‘nalishlari harakat qilish ko‘zda tutiladi (1.
1-rasm) .

Fan, ixtirochilik va

texnologiyalar
transferini
rivoilantirish
Innovatsion 2019 — 2021 yillarda Infratuzilma va
faoliyatni {’zbekiston axborot -
moliyalashtirish Respublikasini kommunikatstya
tizimini innovatsion texnologiyalarini
takomillfshtirish rivejlantirish rivojlantirish
Strategivasi
Ta'lim tizimini Raqobatn rivojjantirish
takomiltfshtirish va va ma’muriy to’siqlami
inson kapitalini kamaytirish
rivojiantirish

1. 1-rasm, 2019 — 2021 yillarda Q‘zbekiston Respublikasini innovatsion
rivojlantirish Strategiyasining asosiy yo*‘nalishlari
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Birinchi yo‘nalish Fan, ixtirochilik va texnologiyalar transferini
rivojlantirishga qaratilgan choralarmni gamrab olgan bo‘lib jami to*qqizda
choalarga ajratilgan, jumladan: Loyihaviy boshgqaruv mexanizmlaridan
foydalangan holda dasturiy-maqgsadli prinsip asosida ilmiy-tadgiqot va
tajriba-keonstruktorlik ishlarini o'tkazishga davlal tomonidan buyurima berish
prqali tadgiqotlar tashkil etish mexanizmini joriy etish; yoshlami ilmiy
faoliyatga jalb etish bo‘yicha kompleks chora-tadbirlami amalga oshirisk;
noyob ilmiy-texnik uskunalardan jamoaviy foydalanish markazlarini tashkil
etish; O‘zbekiston Respublikasida ilmiy faclivai nufuzini oshirish; mamla-
katimiz va xorijdagi ilmiy-texnik axborot manbalarini to'plash, saglash va
qayta ishlashga, axborot fondlari, ma’lumotlar bazalari va babklarini
shakilantirish, yuritish va ulardan foydalanishga ixtisoslashpan respublika,
tarmoq va hududiy ilmiy-texnik axborot resurslari va tashkilotiaridan iborat
davlat ilmiy-texnik axborot tizimini yaratish va hokazolar.

Ikkinchi yo'nalish doirasida innovatsion faoliyatni meliyalashtirish
tizimin takomillashtirish choralarini amalga oshirish ko'zda mtilgan va ettita
ustuvor vazifalar belgilangan. Jumladan, ilmjy-tadqiqot va tajriba-kons-
truktorlik ishlariga sarflanadigan daviat xarajatlarini ko'paytirish va 2021
yilga borib bu ko‘rsatkichni yalpi ichki mahsulet hajmining 0.8 foiziga
etkazish; innovatsion facliyatni moliyalashtirish bo‘yicha maxsus institutlar
(innovatsiya jamg'armalari, innovatsiya banklari, venchur jamg armalari)
tashkil etish; mamlakatni innovatsion rivojlantirishni rag‘batlantirish uchun
bank kreditini olish tartib-tacmillarini va talablarini soddalashtirish; innovat-
sion taraqgiyotni mikromoliyalashtirish tizimini takomillashtirish; ilmiy-
texnologik rivojlanishning ushuvor ye‘nalishlarini belgilash va molivalash-
tirishda xususiy sektor ishtirokini rag‘batlantirish va hokazolar.

Innovatsion faoliyatning muhim gismi bo‘lmish innovatsion infratu-
zilma va axborot-kommunikatsiya texnologiyalarini rivojlantirish choralari
uchunchi yo‘nalishining asosty wvaziflaridan hisoblangan. Bunda quyidagi
beshia chora-tadbirlar bajarish belgilab qo'vilgan: Telekommunikatsiya
sohasini normativ-hugqugiy tartibga solish tizimini, shu jumladan davlat-
xususiy sherikligi asosida tadbirkorlik sub’ektlari ishtirokini kengaytirish
orqali takomillashtirish, 2021 yilgacha axborot-kommunikatsiya texnologiya-
larl sohasidagi xizmatlar eksporti ulushini ular umumiy hajmining 4 foiziga
etkazish barcha operatotlar uchun xalqaro telekommunikatsivalar tarmoqla-
riga to‘g'ndan-to'g'n ulanishni erkinlashtirish; aholini axborot-kommuni-
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katsiyalar texnologiyalaridan foydalanishga rag‘batlantirish; startap loyihalar
uchun texnopark tashkil etish orqali mamlakatimizda dasturiy mahsulotlar
ishlab chiqish tarmog’ini rivoplantirish.

Ta’lim tizimini takomillashtirish va inson kapitalini rivojlantirish yo'-
nalishida sakkizta asosiy vazif belgilangan bo‘lib jumladan quyidagilarga
e’tibor qaratishimiz lozim: o‘quv-tarbiva jarayoniga yangi ta’lim dasturlarini,
zamonaviy pedagogik texnologivalar va smart-texnologivalarni joriy etish
orqali ta’lim muassasalarida o‘qitish sifatini yanada yaxshilash (elektron
modullar tashkil etish va masofaviy o“gitishni joriy etish) , nogiron bolalar
ta’'lim va tarbiyadan teng sharoitda bahramand bo‘lishi uchun sharoitlar
yaratish magsadida inklynziv ta'limni sivgjlantirish; aholining oliy fa'lim
bilan qamrab olinishini oshirish, tabiiy va texnik fanlar yo‘nalishlart bo'yicha
talabalar ulushimi ko®paytirish; chop etilgan ilmiy maqolalar soni, ulardan
iqgtibos keltirish indeksi, xalqaro konferensiyalar va seminarlarda ishtiroki,
olingan patentlari soni bo*yicha tanlab olingan sohadagi cng faol oliy ta’lim
muassasalarini davlat tomonidan qo‘llab-quvvatiash asosida oliy ta’lim
muassasalari faoliyatining tadqiqot yo*nalishini kuchaytirish.

Innovatsion rivojlanish strategivasining beshinchi yo‘nalishida bu scha-
da ragobatni rivojlantirish va ma’muriy to‘siglarni kamaytirish davlat migyo-
sida amalaga oshirlishi lozim vaziflar joy olgan, jumladan xalgqaro tajribani
hisobga clgan holda korporativ huqugni rivojlantirish va korporativ boshqa-
ruvning zamonaviy prinsiplarini joriy etish; igtisodiyotni taragqivotning
innovatsion yo‘liga o‘tishini ta’minlaydigan raqobatbardosh bozorni shald-
lantirish va resurslardan samaralt foydalanish, monopolivaga garshi siyosatni,
shu jumladan davlat-xususiy sherikligini joriy etish hisobiga takomillash-
tirish, barcha wvuridik va jismoniy shaxslar uchun tabily monopolivalar
sub’ektlari tovarlari, ishlari va xizmatlaridan foydalanishda teng sharoitlarni
ta’minlash, monoepol korxonalar mahsulotlariga narx shakllanishining sama-
rali mexamzmlarini joriy etish; gayta tiklanuvchi va mugobil energiva
manbalaridan foydalangan holda elekir energiyasini ishlab chigarish ulushini
2025 yilga borib 20 foizdan ziyodga oshirish.

Yuqoridagi taxlidan ko'rinib turibdiki Mamlakatimiz Prezidenti
tashabbusi bilan shakllangan innovatsion rivojlanishning dastlabki Strategi-
vasi Davlatning innovatsion igtsiodivotga qadam qo‘yishiga turtki bo‘lgan.
Buning asosida bugungi kunda nafagat mamlakat miqyosida balki, vazir-
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liklar, idoralar, tarmogqlar va sohalar bo‘icha ham aniq strategiyalar ishlab
chigilmogda va amalgan oshirilmogda.

Nazorat uchun savellar.
1. Innovatsion igtisodiyot nimani anglatadi?
2. Ana’naviy igtisodiyotda qaysi resurslaming qiymati belgilanadi?
3. Innovatsion iqtisodiyotda qaysi resurslarning giymati belgilanadi?
4. O*zbekistonning innovatsion iqtisodiyotga o‘tishda ganaga muammolar
mavjud?
5. Innovatsiyaga turli olimlar bergan ta’riflari xususida to‘xtalib o‘ting?
6. Innovatsivalarning asosiy funksiyalariga nimalar kiradi?
7. Korxonalami innovatsion rivojlantirish chora-tadbirlarini amalga oshirish
orgali nimaga erishish mumkin?
8. Marketing innovatsiyalarining asosiy bosqichlarini ko'rsatib o*ting?
9. Innovatsiyalarni ishlab chigishda nimalarni hisobga olish zarur?

10. Innovatsion marketing majmui deganda nimani tushunasiz?

11. “Innovatsion faoliyat tug‘risidagi” qonunning mazmuni va mohiyati?

12. Inhovatsion infratuzilma deb nimani tushunasiz?

13. Innovatsion loyihaga nimalar kiradi?

14. Innovatsion faclivat xaqidatushunchangiz?

15. Texnoclogiyalar transferi Xagida nimalarni bildingiz?

16. 2019-2021 villarda O*zbekiston Respubiikasini innovatsion rivojlantirish
strategiyalari nechta?

17. 2019-2021 yillarda Ofzbekiston Respublikasini innovatsion rivojlantirish
strategivalari asosiy yo*nalishlarini aytib beting?



2-BOB. INNOVYATSION MARKETING - XO‘JALIK YURITUVCHI
SUBR’EKTLAR SAMARADORLIGINI OSHIRUVCHI YOSITA
SIFATIDA

2. L Innovatsion marketing mohiyati, magsad va vazifalarl.
2. 2, Innovatsion marketing funksivalari.

2. 3. Vertikal va lateral marketing

2. 4, Innovatsion mahsulot. Innovatsivalar tasnifi,

2. 5. Innovatsiye bozor aimashinuvi ob'ekti sifatida.

2. 1. Innovatsion marketing mohiyati, magsad va vazifalari.

Zamonaviy iqtisodiy fanlaming asosiy muammolaridan biri — jamiyat-
ning ijtimoiy-igtisodiy rivojlanishning yuqori sur’atlarini ta’mindovchi
iqtisodiy modelni tanlash va uning samarali ishlashiga erishish. Bunda aksa-
rivat olimlar, igtisodchilar va siyosatchilar innovatsion rivojlanish modeli-
ning afzalligiga to‘xtaladilar. Bunday model dunyodagi barcha o‘zgarishlar-
ning ijobiy jihatlarini o‘zlashtirish, xavf-xatarlarni oldindan ko*ra bilish ham-
da o‘zgarishlarga moyillikni yaratishga qaratiladi.

Igtisodiy o‘sishni ta’minlashda innovatsiyalarning rolini tadqiq qilish-
ning muhim sharti tizimli tahlil nazariyasining tamoyillari va usullaridan
foydalanishdan iborat. Bunda har qanday mamlakat igtisodiyotini barcha
soha va tarmoglardagi korxonalarni o'z ichiga oladigan yaxlit super tizim
sifatida ko'rib chigiladi, yva'ni mavjud cheklangan resurslar hisobidan yugori
rivojlanish va qayta tiklanish gohilivatiga ega hamda qo‘vilgan magsadlarga
erishishga yo'naltirilgan integrativ majmuani yaratishga xarakat gilinadi.

Igtisodiy ofsish deganda, ma’lum bir davrda yaratilgan tovarlar va
xizmatlar hajmining oshishi tushuniladi. Iqtisodiy o‘sishning yakunty
magsadi ijtimoiy iste’'molning oshishi, xalg farovonligining o‘sishidir.
Jamiyatni keng ma’noda yirik tashkilot sifatida garaydigan bo‘lsak uning
raqobatbardoshligi dunyodagi yangiliklami o‘zlashtirish qobiliyatiga bog‘lig
bo‘ladi. Zamonaviy tashkilot ragobatbardeshligining asosiy omiliga esa inno-
vatsion faollik, ya'nt birinchidan, innovatsiyalarni idrok etish va ikkinchidan
ularni yaratish qobilivati kiradi.



2. I-jadval

Turli olimlarning innovatsivalarga bergan ta’riflari

Muallif

Innovatsiyalarning ta’riflar

B. Tviss

Ixtiro yoki yangi g‘oya igtisodiy mazmunga ega
bo‘ladigan jarayon

F. Nikson

Bozorda yangi va vangilangan sancat jarayonlari
va uskunalarini paydo bo‘lishiga clib keladigan
texnik, ishlab chiqarish va tijoriy chora-tadbirlar
majmui

B. Santo

Foya wva ixtirolardan amaliy foydalanish orgali
xususiyatlari bo‘yicha eng yaxsh mahsulotlar,
texnologiyalar yaratilishiga olib keluvchi ijtimo-
iy-iqtisodiy jarayon. Agar innovatsiva igtisodiy
manfaat, foyda olishga yo‘naltiriigan bolsa,

uning bozorda paydo bolishi go‘shimcha daro-

mad olib kelishi mumkin.

Y. SHumpeter

Ishlab chigarish omiliarini tadbirkorlik ruhi bilan
quvvatlangan yangi ilmiy-tashkiliy kombinat-
siyasi

D. V. Sokolov, A.

B. Titov, M. M.
SHabanova

Anig ijtimoiy ehtivojlami gondiruvchi va bir
qator samaralar (iqtisodiy, ilmiy-texnik, ijtimoiy,
ekologik) beruvchi prinsipial yangi yoki modifi-
katsiyalashgan yangiliklarni yaratish va o‘zlashti-
rish (joriy efish) ning yakuniy natijasi

YU. P. Morozov

YAngiliklarni yangi texnologiyalar, mahsulot
turlari, ishlab chigarish, mcliyaviy, tijorat yoki
boshga turdagi tashkiliy-texnologik va ijtimoiy-
iqtisodiy qarorlar ko‘rinishida foydali ravishda
ishlatish

L R. Prigojin

Texnologiya, texnika, boshgaruvni ularni boshqa
ob’ektlarda paydo bo‘lishi, o‘zlashtirilishi, diffu-
Zivalanishi (tarqatilishi) davrida rivojlanishiga
olib keladi

Innovatsion faollik bevosita innovatsion faoliyat tushunchasi bifan
bog'ligdir. Innovatsion faoliyat igtisodiy va ijtimoly hayotning ma'lum
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yo‘nalishini gamrab olsa, innovatsion faollik esa shijoatlilik, tashabbuskorlik
kabi ma'noni bildiradi.

Innovatsion faoliyat kandaydir yangilikni tatbik etishning yagona
xarakati emas, balki yangiliklams ishlab chikish, tatbig etish, o‘zlashtirish,
amaliyotga singdirish buyicha maksadga yo*naltirilgan chora-tadbirlar tizimi
ekanligini anglatadi. Innovatsion faoliyat innovatsion tashabbus, inncvatsion
ehtivoj va tadbirkorlik urinishlarining eng yuqori cho'qqgisi sifatida amalpga
oghirilishi mumkin.

Tashkilotlarning innovaision faollig! bir gancha ichki va tashqi omillar
ta’sir ostida shakllanadi:

v ichki omillar — ishonchli faoliyat ko‘rsatish zarurati, xarajatlarni
kamaytirish, xavf wva tavakkalni boshqarish, ishlab chigarish
quvvatlardan to'liq foydalanish, xodimlarni ish bilan ta’minlash va
hokazo;

v tashgi omillar — texnika va texnologiyalaming rivojlanishi, ishiab
chigarish omillar va iste'mol bozorining rivojlanishi, iste’molchi-
larning tovarlarga bo'lgan munosabatlari, ragobat va ragobat kuchlari-
ning doimiy o'zgarishi vam boshgalar,

Innovatsiyalarni boshgarish fanining rivojlanishi tarixida marketing
tamoyillaridan foydalanishning quyidagi bosqichlami ajratilishiga asos
bo*ladi:

Birinchi bosgich (1940-60 vyillar) . Jahon igtisodiyotida ilmiy tadgigot
ishlarining rivojlanishiga e'tiborning kuchayishi. Ushbu davr iimiy tadgiqot
sohasiga xarajatlaming yuqori darajada bo‘lishi, fanning daviat tomomdan
fac) qo‘llab-quvvatlanishi bilan tavsiftanadi. Shu bilan birgalikda bu
bosgichda fan bilan amalivot o‘zaro bog‘lanmagan holda rivojlangan va
natijada olimlarning taklif gilgan g'oyalari amalda qo'llanilmagan hamda
ilm-fanga sarflangan xarajatlarning katta ¢ismi o’z samarasini bermagan,

Ikkinchi bosqich (1950-70 yillar) . Ommavty 1shlab chigarishda
an’anaviy marketingga e’tiborning kuchayishi. Bunda bozordagi ehiiyojiar
birinchi o‘rinda ho*lsa, ilmiy tadgigot ishlari ikkinchi darajali bo'lib qolgan.
Marketingning an’anaviy konsepsiyasi innovatsien facliyatni marketing-miks
modeli doitasida amalga oshirishni taklif qiladi. Ushbu chora-tadbirlar
majmuasi o'z ichiga narx siyosati, tovar siyosati, tovar tarqatish va
tagsimlash hamda koomunikatsion siyosaini o'z ichiga oladi va innovatsion
mahsulotlamni sotishni magsad qilib oladi. Bunday yondashuvda marketing

29



r

innovatsion meneimentning alohida bir funksiyasi sifatida qaraladi va uning
barcha imkonivatdaridan foydalanilmaydi.

Zamonaviy bosqichda innovatsion marketing alohida tadqiqot 2ohasiga
aylangan bo'lib, amaliyotda ham xo‘jalik faoliyatining muhim yo‘nalish-
laridan hisoblanadi. Bugungi kunda marketing yondashuvlari ko‘prog
strategik xarakterga ega, shu munosabat bilan “innovatsion marketing” va
“innovatsivalar marketing” tushunchalarini ajratish lozim bo‘ladi. Innovat-
siyalar marketingi deganda korxonalarning mavjud va potensial ehtiyojlarni
yugori sifat bilan gondirishni ta’minlaydigan vangi tovarlami yaratish va
bozorga chigarishga qaratilgan faoliyat tushuniladi. Innovatsion marketing
atamasi kengroq bo‘lib, ko'pincha strategik magsadlar bilan ajralib turadi
xamda marketing-miks uslubivatiga asoslangan innovatsion jarayonlar
strategiyasi va taktikasini amalga oshirish deb tushuniladi.

Iahon bozoridagi global tendensivalarini hisobga olgan holda
innovatsion marketing faoliyatini jadallashtirilshiga ta’sir qiluvchi quyidags
omillarni ko'rsatib o‘tish lozim:

Yangi bilimlarga ehtiyoj va innovatsion selohiyatni doimo yangitab
borishpa zarurat mavjudligi;

Innovatsiyalami yaratish va tarqatish siklining bosqichlaridagi barcha
tashkilotlaming faoliyatini muvofiglashtirish zarurati;

Uzoq muddatli ragobatbardoshlikni kafolatlaydigan bilimlar  va
resurslar bilan korxonalarni ta’'minlashga yo“naltirilgan tashkiliy va iqtisodiy
munosabatlarni rivojlantirish;

Innovatsiyalarni  yaratishda har xil sohalardagi kompaniyalarning
kapital va intellektval seswrslarining birlashishi, aynigsa innovatsivalar ka'p
mablag* talab giladigan sohalarda.

Zamonaviy innovatsion matketing cldingi modellardan quyidagi o‘ziga
xos hususiyatlari bilan ajralib wradi:

1) Yangi ehtivojlarni qidirish va ularni qondirishga strategik nugtai
nazar shunga asoslanadiki, innovatsion marketing korxona boshqaruvining
nafagat ishlab chigarish faoliyatida, balki uni rejalashtirish jarayonida ham
qo'Haniladi,

2) Komxonaning innovatsion faoliyatini tashkil qilish va boshgarish
bozor bilan o‘zare hamkorlik aleqalariga asoslanadi, bu esa innovatsion
bozorni tadgiq gilishning zamonaviy nazariy hamda amaliy usullarini ishlab
chiqilishini taqozo giladi.
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3) Innovatsion bozorda tadqiqot predmeti va tovar bo‘lib tayyor
mahsulat emas, balki g'ova hisoblanadi, shu sababli, intellektual mulkdan
foydalanish va baholash usullarini qo*llash taltab gilinadi.

2, 2. Innovatsion marketing funksiyalari

Shunday qilib, mnovatsion marketingning magsadini  tashkilotda
raqobatbardoshlikni  oshirishga  qaratilgan  innovatsion  strategiyani
shakilantirish va uni bajarish sifatida ta'riflash mumkin. Bu magsadga
erishish doirasida innovatsion marketing vazifalarini gquyidagicha belgilash
mumkin;

Korxonada innovatsion facliyat yo‘nalishlarini tanlash mezonlarini
aniglashtinish;

Innovatsion  faoliyat yo°nalishalarining istigbollarini  baholash va
yangi mahsulotni bozorga tagdim gilishga tayyorgarlik ko‘rish;

[nnovatsion strategiyalarni shakllantirish jarayonida tashkilotning ichki
innovatston salohiyati va tashgi muhitini tahlil gilish;

YAngi mahsulotni yaratish va uni ishlab chigarishga tadbig qilish
xarajatlarni optimallashtirish;

Innovatsion faoliyatni rejalashtirish va bashorat gilish;

Korxonada innovatsion stratcgivasini bajarishni tashkil etish, boshqa-
rish va nazorat qilish,

Innovatsion jarayonlarni boshgarishning zamonaviy konsepsiyasi
quyidagi funsiyalar bajanlish: bilan bog‘liqdir (2. 2-jadval) ,

2. 2-jadval.
Innovatsion marketing funksiyalari
Funksiya Mazmuni
Innovatsion jarayonlarni, tashqi muhit va ichki
salohivatni tadqiq qilish, ragobatchilarning inno-
vatsion salohiyatini tadqiq qilish, potensial bozor-
larni tadqiq qilish, innovatsiyalar iste’molchilarini
o‘rganish, marketing-miks imkoniyatlarini tadqiq
qilish
Innovatsivalar sohasi [Yangi mahsulotni ishlab chiqish, majud mahsu-
siyosatini, tovar va  {lotni takomillashtirish choralarini ishlab chigqish,
assortiment siyosatini | assortiment tarkibini ishlab chigish

Marketing tadqiqotlari
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rejalashtirish

Taqsimot tarmog‘ini shakllantiirish, innovatsion
jarayon bosgichlarida sotish tarkibini aniglash-
tirish, tarmogda moddiy ogimlarini nazorat qilish
vah. k.

Innovatsion jarayon bosgichlarida reklama sohasi-
dagi sivosatni ishlab chiqish, savdo markasini va
innovatsiyalar imijim ishlab chigish, imijni
rivojlantirish choralarini ishlab chiqish, innovatsi-
yalarga talabni shakllantirish va h. k.

Sotish va tagsimlash

Siljitish

Yangl tovarlar narxini prognozlash, narx
stratepiyalarini ishlab chiqish, substifut tovarlar
va o'xshash tovarlarga narxlami tahlil gilish va h.
k.

Innovatsion  jarayonning turli  bosgichlarida
marketingni  boshqarish tuzilmalarini  tashkii
qilish, marketing faoliyati tizimida boshqaruv
qarorlarni magbullashtirish, marketing audit.

Narxlashtirish

Marketing-menejment

Innovatsion marketing korxona faoliyatining barcha sohalarida ijodiy
yondashuvlar gqo*llanilishini taqozo qiladi, yangi g‘oyalarni iziashga, korxo-
na texnologivasini takomillashtirish va ragobatbardosh mahsulotlar yaratish
magsadida ulami tadbiq qilishga yo®naltiradi.

Zamonaviy tadqiqotchilar tomonidan an’anaviy fikrlash va noan’anaviy
fikrlash doirasida innovatsion marketingning bir gancha yo‘nalishlari ajrati-
ladi. Shulardan birinchisi korxonaning belgilangan magsadlar, magsadli
bozorlar va imkoniyatlar doirasida yangi g‘cyalarni qidirish va bunig ascsida
mahsulotlarni yaratishga qaratilgan bo'lsa, ikkinchi yo‘nalish esa korxonada
innovatsion g'oyalarni  izlashning hech narsa bilan cheklanmagan
jarayonlarini ko‘zda tutadi va bu faoliyat korxona maqsadlarida ustun
hisoblanadi. Ikkinchi yo'nalish yirik kompaniiyalarda innovatsion bo‘linma-
lar ajralib chigishini hamda tavakkalchilikka va tubdan yangi mahsulot va
texnologiyalar bilan shug‘vllanadigan venchur firmalarining vujudga keli-
shini ko*zda tutadi.
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2. 3. Vertikal va lateral marketing

F. Kotler va F. Trias de Bezlar tomonidan fikr yuritish turlariga qarab
innovatsion jarayonlarda vertikal wva lateral marketing konsepsivalarini
ajratish taklif qilingan. Vertikal marketingning ascsida insonlar fikr yuriti-
shining mantigiyligi va ketma ketligt yotadi.
siyasini o'z vaqtida Eduard de Bono taklif qilgan va uni “xotirada to‘plangan
konsepsiyalarni chuqur o*zlashtirish orqali ijodiy g'ovalarni faollashtiridagan
usulda axborotni qo‘llashga mo‘ljallangan jarayonlar majmuasi” deb
ifodalagan. (2. 3-jadval}

Lateral marketing konsep-

2. J-jadwval.
Vertikal va lateral marketing o‘rtasidagi farglar
Vertikal marketing Lateral marketing |
Voz kechilgan ehtiyojlar,
tovarni iste’'mol gilish
Ehtiyojlar, insonlar, tovar- va.z‘lyatlarl va  usullar
C e - , majmuasiga, zarurat
: ni iste’mol gilish vaziyat- o
Nimaga . . . bo'lganda missivani
lari va usullar majmuasiga, .
asoslangan? L gayta ko‘rishga, ammo
korxona missivasi innovat- | | . .
siyalari va istigbollariga onovatsiyalaming mav-
y jud ishiab chiqarish tak-
lifidan tashqgarida bo‘li-
shiga
Amalga Marketing jarayoni tarkibi- | Marketing jarayonining
oshiriladi... |da tashqarisida
Dastlabli bosgichda. . Dastlabki bosqichda. . .
Bozorlarni  rivojlantirish. | Bozorlar, kategoriyalar
Potensial  iste’molchilarni | va sub kategoriyalar ya-
haqiqiy xaridorga aylan- | ratish. Mavijud tovarlar
. | tirish bilan jalb qilingmagan
Imkon yaratadi. \ : o
: Kevingi bosgichda. . . iste’molchi (vaziyat)
e Sotish hajmining pastligi, | larni qamrab clish.
ammo yangi ovar sofilisht- | Keyingi bosgichda. . .
ning osonligi Sotish hajmlarining tez

o‘sishi, ammo yuqori
xavi-xatarlar
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Ragobatchi

Talab manbalari

tovarlaming |
bozor ulushi, potensial is-
te’molchilarni hagigiy xa-
ridorga aylantirish.

Boshga bozorga ta’sir
o‘tkazmasdan talabni
shakllantirishi mumkin,
voki bir xil ragobatchi
tovarlar bozori ulushini
tortib oladi.

Tovar yoki bozor hayotiy
siklining boshlang‘ich bos-
qichlarida {o*sish) . Past ta-

Tovar yoki bozor ha-
yotiy siklining etuklik
bosqichida. Yugori ta-

Mas’ul
bo‘linmalar

vakkal strategiyalarda. | vakkal  strategiyalarda.
Qo'llash doirasi | Cheklangan  resurslarda. | Resurslar yetarli
Bozorni tartiblashtirish or- | bo‘lganda.  Bozorlarga
qali himoya qilishda tashqaridan hujum
gilishda  (almashuvchi
tovarlar bilan)
Marketing bo‘limi Marketing bo'limiari bi-

lan birgalikda bozorlami
varatishda maxsus agent-
liklar, tadbirkorlar, il-
miy-izlanish  bo‘limlari
mas’ul hisoblanadilar

Mualliflarning ta’kidlashicha vertikal va lateral marketing bir-birini
istisno gilmayd: va ulaming har biri o'z sohasida muvaffagiyatli go‘ltaniladi
(2. 4-jadval) .

2. 4-jadval.

Vertikal va lateral marketingni qo‘llash kerak bo*lgan holatlar

Vertikal marketing

Lateral marketing

Yangi tuzilgan, rivojlanishning
boshlang‘ich bosgichlarida bo'lgan
bozorlar uchun go‘l keladi.

Rivojlanish salohiyati juda past
bo‘lgan etuk bozorlar uchun go'l
keladi

Rivojlanaetgan bozorlar uchun, to-
var assortimentini yiriklashiirish va
potensial iste’molchilarni xaridor-
larga aylantirish orqali

Bozorlami yoki tovar kategoriva-
farni yangidan yaratish. Turli facli-
yatlarni birlashtirish. Ilgari mavjud
tovar bilan hech gachon gamrab
olinmapgan maqsadli segmentlarga
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e’tiborni qaratish. Tovari ishlatish-
ning yangi vazifasini topish

Biznesning past tavakkal strafe-

giyasida

Biznesning yugott tavakkal strate-
givasida

Resurslar cheklangada

Resurslarga etish imkoni yuqorili-
gida  yoki korxona investitsiya
kiritish arafasida bo’lganda

Sotish hajmining usishi past be‘l-
ganda. Kafolatlar zarur bo"lganda.

Sotish haymini {ez o*sishi magsadi
qo'yilganda

Ko‘plab brendlar qo‘llash yordami-
da bozorni himoya qtlish, bozoming
jozibadorligini yangi raqobatchilar
uchun pasaytirish

Bevosita raqobat kurashida ishtirgk
etragan yangi tovarlar bilan bozor-
£a hujum qilish.

Innovatsivalar biznesning missiyasi-
da mavjud va uning yo‘nzlishini
saqlab qoladi,

Innovatsiyalar missiyani boshga
bozorlarga va boshqacha falsafaga
yetaklaydi

Zamonaviy xortjly tadqiqotchilar tomonidan faol ravishda ilgari
surilayotgan ixtirochilik marketingi ("ijodiy” marketing) tushunchasi ko‘p
jihatdan lateral fikrlashga yaqin. Birog, bu erda korxonaga tegishli resursiar
asos sifatida qabul qilinadi va ushbu manbalardan foydalamshda mumkin
bo‘lgan noan’anaviy yondashuviar ko‘rib chigiladi. Txtirochilik marketingi
"mavjud ehtiyojlar va manbalar asosida imkonivatlarni izlash va amalga
oshirish” bilan shug‘ullanadi. Bu investitsivalar bo‘lmagan tagqdirda ham,
eskirgan texnologiyalar asosida raqobatbardosh mahsulotiarm yaratishga
imkon beradi. Bankrotgacha bo‘lgan davlatdagi mahalliy korxonalar uchun
bunday yondashuv ulaming raqobatdosh ustunliklarini topish imkoniyatini

beradi.
2. 4. Innovatsion mahsulst. Innovatsiyalar tasnifi.
Tashkilotlaming innovatsion faolivatining natijasi - bu tashkilotning
magsadlaci uchun ishlatilishi mumkin bo'lgan yoki bozorda ayirboshiash

ob’ekti vazifasini bajaradigan imnovatsion mahsulotlardir. Ushbuk
mahsulotlaming xilma xilligi ianovatsion faoliyathing ko'p qirraligi
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yangiliklar va innovatsiyalarming murakkab tasnifini vujudga  keltiradi.
Masalan, yangilikni quyidagi shakl boyicha ajratib chigish mumkin:

1) yangi mahsulotlar, texnologiyalar, usullar va boshqalar ko'rini-
shidagi ijodiy jarayon natijasi.

2) foydalanilayotgan o'rniga vangi mahsulotlar, elementlar, yonda-
shuvlar, tamoyillarni jory etish jarayoni.

Zamonaviy ma’noda har ganday yangilik quyidagi asosiy jihatlar bilan
tavsiflanadi. Birinchidan, innovatsiva sifatida — fan va texnologiyalar
yutuglariga asoslangan yangi iste'mol qiymatiga ega ob’ekt tushuniladi.
Ikkinchidan, yangilik kiritilishning jarayonli tomoni — ijtimoiy ehtiyojlarni
katta “"foydali ta’sir" bilan qondirish qobiliyatiga qaratiladi. Bunda
korxonalaming vangilikni yaratish ichki gobiliyatl asosiy o‘rin egallaydi.
Bunday holda, yangilikning eng muhim belgisi bu texnik vangilik emas, balki
mahsulotning iste’mol xossalarining yangiligidie. Ayrimlarning fikricha,
mahsulotning yangicha xosslariga tayanadigan bo'lsak innovatsiya so‘zi
yangilikning sinonimi sifatida ishlatikishi mumkin.

Innovatsivalarni agliy va ijodiy faoliyat natijasi bo‘lgan, ammo amalga
gshirtb bo‘lmaydigan ixtirplardan ajratish kerak, Agar "ixtiro” bozorda
muvaffagiyatli gabul qilinsa va oz iste’'molchisini topsa “innovatsiya” ga
aylanadi. Har ganday yangilik o'z samarasini berishi kerak — hoh tijoriy, hoh
notijorly. Shu nuqtai nazardan, innovatsiyani ixtiro yoki g'ovaning igtisodiy
mazmunga ega bo‘lish jarayoni sifatida qarash mumkin.

Yangiliklaming ko'plab ta'riflari mavjud, ammo ulaming barchasini
mualliflar quyidagi nugtai nazarlarning qaysi biriga rioya qilishlariga qarab
guruhlarga ajrabish mumkin:

1Y ob’ektiv {mamlakatimiz olimlari adabiyctlarda bu holda "inno-
valsiya" 50'zi ko*pincha ma’lum atama sifatida paydo bo'ladi) , tlmiy-texnik
taraqqiyotning ob’ckti natijast innovatsiya sifatida ishlatiladi: yangi
texnologiyalar, texnologiyalar — yangi avledlarni shakllantirish uchun asos
bo'lib xizmat giladigan asosiy ixtirolar va texnologiya sohalari; ilmiy va
texnolopik to‘siklarning barqaror rivojlanishi uchun o‘ziga xos kichik va
o‘rta ixtirolami takomillashtirish; soxta innovatsiyalar — uskunalar va
texnologiyalarning eskirgan avlediarini gisman takomillaghtirishga gqara-
tilgan;



2) ob’ektiv ravishda boylik keltiradigan innovatsiva — bu fan va texnika
yutuglariga asoslangan yangi iste’mol qiymati; asosiy e'tibor ijtimoiy
ehtivoilarni qondirish gobilivatiga katta foyda keltiradi;

3) jarayom: innovatsiva murakkab iste’mol jarayoni sifatida, shu
jumladan yangi iste’'molchilik gadrivatlari —~ tovarlar, uskunalar,
texnologivalar, tashkiliy shakilarni ishlab chiqish, ishiab chigarish va bozor
amaliyotiga joriy etish;

4) jarayon-mahsulotli: innovatsiya — ijtimoiy ehtiyojlamni yaxshirog
qondirish uchun yangi amaliy vositani yaratish, targatish va undao
foydalanish jarayoni;

5) texnalogik-maliyaviy: innovatsiya innovatsiyalarga investitsiyalar,
yangi uskunalar, texnologivalar va tadgiqotlarni rivojlantirishga sarmoya
kiritish jarayoni sifatida.

Mazmuniga qarab tadgiqotchilar quyidagi tortta innovatsion
mahsulotlar guruhni ajratib ko‘rsatishadi:

- texnik — yangi mahsulotlar wva ishlab chiqarishning yangi
texnologiyalari (usullari) ;

- tashkiliy va boshqaruv — korxona va ishlab chigarishni boshqarishning
yangi usullari;

- ijtimoiy — rag‘batlantirish, tarbiyaviy ishlar va o‘gitishning vangi
shakltari;

- texnologiya - ishlab chigarishga kiritilgan eiementlar ishlab
chiqarishga aylantiriladigan vositalar, jarayonlar, operatsiyalar, usullar
to‘plami; Unda mashinalar, mexanizmlar va asboblar, ko‘nikmalar va
bilimlar mavjud.

Intellektual mulk bozorida taqdim etiladigan innovatsion mahsulot
an’anaviy tovarlarga xos bo‘lgan iste’'mol giymatining umumiy belgilariga
ega. Ammo bu avvalgi va mavjud bo‘lgan tovarlar guruhidan foydalanuy-
chilarga go‘shimcha daromad olish imkonini beradigan ma’lum bir yangilik
darajasi bilan farq qiladi. Bir bozorda eskirgan texnologiyalar va mahsulotlar
boshga bozorlarga o‘tishi va ma'lum vaqtgacha v erda yangi bo‘lib qolishi
mumkin.

Yangilik — bu ob’ektdagi tub o‘zgarishlarni tavsiflovchi va unga yangi
nom berish huguqini beradigan xususiyatlar birikmasi. Yangilikning ma’lum
darajalari quyidagilar bilan ajralib turadi:

- korxona darajasida
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- ma’lum bir hozor darajasida

- global darajada.

Bozorga taklif gilinadigan yangi mahsulot (mahsulot yoki xizmat)
iste’'molchi va ishlab chigaruvchi uchun yangi bo*lishi mumkin,

Ishiab chigaruvchi nugtai nazaridan, yangilik ma’lum bir vangilik
darajasiga ega va ishlab chigaruvchining yvangi mahsulotlami ishlab chiga-
rishga tayyorligini aks ettiradi. Bu xarajatlarmi kamaytirish, yangi material-
lardan foydalanish, ishlab chigarish vositalari, ishlab chigarishni tashkil etish
usullari bilan ifodalantshi mumkin.

Iste’'molchining nuqtai nazari bo'yicha yangilik dargjasi va innovat-
siyadan foydalanish ta’siri yangi ehtivojni qondirish yvoki an’anaviy ehtiyojni
yangicha qondirish qobiliyati sifatida belgilanadi. Iste’molchi uchun mah-
sulot yangi texnik yechimlarni olib yurmasligi mumkin, lekin ayni paytda
yang bo‘lish kerak. Yangilik iste’molchining yangi mahsulotlardan foydala-
nishga tayyorligida namoyon bo‘ladi va yangi ehtiyojni gondirishda voki
mavijud ehtiyojni gondirishning vangi usulida namoyon bo'ladi.

Tovarlarning yangilik darajast to'g'ridan-to‘g'ri xavf darajasi va u
bilan bog‘lig bo‘lgan innovatsion jarayonlar jarayonida hal gilinadigan
boshqaruv muammolarining ahamiyat bilan bevosita bog'ligdir. (2. 2-rasmpa
qarang) .

Amerika amaliyotida mahsulotning yangiligini uning bozordagi hayotiy
sikliga bog'langan holda aniglaydilar. Bozorda sotish hajmining maksi-
mallashishi uning yangilik chegarasini Ko‘rsatadi, shundan keyin esa tovar

"an’anaviy", "eskirgan”, "ommaviy"lar gatoriga kiradi.

Butunlay vangi mahsulot

Xossalari takomillashtirilgan mahsulot

Mahsulotning yangicha go'ilanishi

!

Qo*shimcha xnss-clarga ega mahsulot
Kamxarajat mahsulot

Yangi dizaynga cga mahsuiot
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Yangi marka yoki o‘ramga ega mahsulot
2. 2. rasm, Mahsulot yangiligining darajalari

Yangilik darajasiga garab mahsulotlar va texnologiyvalar nafagat
mavjud ehtiyojlarni qondirishi, balki yangi ehtiyojlarni shakllantirishi ham
mumkin. T, Robertsonning tasniflagichida mavjud tovarlaming modifika-
siyasi, imitator-tovarlar uzluksiz innovatsivalar deb ta'riflanadi. Ular
iste’molchilar xulqining mavjud sxemalariga eng kam ta'sir ko‘rstishi bilan
ajralib turadi. Yangi mahsulotlaming ko‘pchiligi aynan uzluksiz innovat-
siyalar belgilariga ega va katta foyda keltirishi kuzatiladi, chunki foydals
xossalarini tshuntirishga ko‘p vagqr sarflanmaydi, iste’molchi ham bo
yangilikni qabul gilishi oson kechadi.

Innovatsiyalarda dinamik uzinksiz innovatsiyalarni ham ajratadilar,
ya'ni yangi tovarni yaratish yoki mavjudga o‘zgartirish kiritish yangilik
sifatida qabuli qgilinadi, ammo xarid qilish va iste’'mol qilishda mavjud
yondashularning saqlanib kolishiga xizmat qiladi.

Diskret, yoki bo'linishga olib  keladigan imnovatsivalar — bu
iste’molchilar xulgiy modelini tubdan ofzgartiradigan (“bo*ladigan™) mutlago
vangicha tovarlardir. Ushbu innovatsiyalar bazaviy texnologiva sifatida
ta'riflanadi va yangi schalar paydo bo'lishiga, texnikaning yangi avlodlari va
yo*nalishlarining shakllanishiga turtki bo'ladi.

Amerikalik olim Mensh jamiyatga kaita ta’sir ko‘rsatadigan eng katta
innovatsiyalar iqtisodiy inqiroz davrida paydo bolishini anigladi. Ushbu
xulosa 1935-1945 yillarda va keyinchalik 70-yillarda yirik yangiliklaming
paydo bo‘lganligi bilan tasidglanadi. Inqiroz davrida bozorda omon qgolish
shart-sharoitlari hamda jamiyatdagi chtiyojlar tizimi katta o‘zgarishlarga
duch kelishi avvalgi texnik yechimlarning samarasizligini ko'‘rsatadt va
firmalarni vangi g'oyalarni izlashga majbur qiladi. lqtisodiy siklining
tushkunlik bosgichida bazaviy sohalarda innovatsiyalar samarali investitsi-
yalarning yagona imkontyatiga aylanadi va innovatsiyalar orqgali ingirozni
engib chigish mumkin bo'ladi. 2009-2013 vyillardagi jahon moliyaviy-
igtisodiy ingiroz davarini ham ham yirik innovatsivalar davri deb atash
mumkin.
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Zamonaviy postindustrial jamiyatning shakllanishi axborot va
telekommunikatsiya sohasidagi kashfiyotlarga asoslangan beshinchi texno-
logik ingilob natijasida shakllanmoqda. Aynan shu sohadagi o‘zgarishlar
bugungi kunda bazaviy innovatsiyalar hisoblanib boshga turdosh sohalarda
mavjud bo‘lgan ishlab chigarish jarayonlari va mahsulotlari xususiyatlarining
o‘zgarishi bilan bog‘lig bo‘lgan inngvatsivalarni takomillashtirishni talab
qilad..
Postindustrial jamiyat rivojlanishini shakilantiradigan bazaviy innovat-
siyalarga yuqori texnologiyalar deb ta’rif beriladi. Yllgori texnologiyalar
ishlab chiqgarishning yuqgori madaniyati va anigligi, kaita iimiy sig‘imga
egaligi va fandagi yutglami qo‘llash xarakterining universalligi bilan ajralib
turadi. Yugori texnologiyalar guyidagi mezonlar asosida boshqalardan
ajratiladi;
- vyangi ilmiy kashfiyotlar va yirik ixtirolar asosidagi innovatsiyalar;
- texnologik  siklning oraliq  bosqichlarida ishlab  chigarish
yo“qotishlarini kamaytiruvchi innovatsiyalar;

- innovatsiyalarni tashkil giluvchi barcha tarkibiy elementlarning
maksimal ravishda o' zaro muvofiq innovatsiyalar;

- turdosh kompleks texnologiyalar bilan uyg“unlashgan innovatsiyalar;

- minimal resurs sigimiga ega bo‘lgan innovatsiyalar (mehnat,
material, energiya, kapital) ;

- ilmi-fan va ishlab chiqarishning yuqori ekologik ko‘rsatkichlarga ega
{yanada ekologik toza) nnovaisiyalar.

Zamonaviy yuqori texnologivalar ko'p jihatdan shaxsiy ehtiyojlarni
qondirishga qaratilmoqda, shu munosabat bilan innovatsiyalarda asosiy urg‘u
texnik tomonga emas, balki ijtimoiy va igtisodiy tomonga garatiladi,

2. 5. Innovatsiya bozor almashinuvi ob’ekti sifatida

Har ganday mahsulot uchun umumiy xususiyatlar bilan bir gatorda,
innovatsion mahsulot bir gancha muhim hususiyatlarga ega: birinchidan
innovatsion mahsulotning  intellektual mulk ob’ekti sifatida gqaralishi,
ikkinchidan, ilmiy-texnikaviy ishlanmaning varatilish va uning bozorga
kiritilishi orqali tijorat natijasi orasida uzog vagt o‘fishi va uchinchidan
innovatsiyaning bozor uchun yangiligi, ya’ni qabul qilish bilan bog'lig
muammolat.
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Yaratilayotgan innovatsion mahsulotlar sanoat mulki hisoblanadi, ya’ni
ma’lum soha korxonasining nomoddiy mulki bo'lib tan olinadi va
quyidagilarni o‘z ichiga oladi:

- ixtirolarga berilgan patentlar. bunday patentlarga Yevropa Ittifoqi
mamiakatlari qonunchiligi tomonidan tan clingan sanoat patent-
larining har xil turlari kiradi, masalan, import patentlari, mahsulotni
takomillashtirishga berilgan patentlari, go‘shimcha patentlar va
sertifikatlar va boshgalar, ;

- foydali (umumiy foydali) namunalar;

- sancat chizmalart yoki modellar;

- ishlab chiqaruvchi voki savdo (savde markasi) belgilari;

- xizmat ko'rsatish belgilari, _

- firma nomlari, tovarning kelib chigish nomlari yoki tover ishlab
chigarilgan joy nomlari;

- adolatsiz ragobatning oldint olish choralari.

Shuningdek sanoat mulkiga nou-xaular kiritiladi, jumladan ilmiy texnik
yutuglar (texnik yechimlar} , shuningdek hozirgi vaqtda ushbu texnik yechim
bilan bog'lig bo*lgan, ammo texnik va texnologik yechim deb tan olinmagan
tijorat, igtisodiy, huqugiy va boshga turdagi maxfiy axborotlar ham
qo*shilgan.

Iimty-tadqiqot va tajriba-konstruktorlik ishlarining natijalari bozorga
tagdim gilinganda bozorda ayirboshiash mexanizmining elementi sifatida
mahsulotga qo‘yilgan barcha talablarga javob berishi kerak, va shu bilan
birga bir gator xususiyatlarga ega bo‘lishi kerak, Bozorda tijorat almashinuv
predmeti bo’lib patentlar, litsenzivalar, shartnomaviy ITTK] va injiniring
xizmat giladi.

Ixtiroga berilgan patent — bu vakolatli davlat organi tomonidan
ixtirochi yoki uning huquqiy vorisiga taqdim etilgan va uning egasi ushbu
ixtirodan foydalanishda mutlag egaligini tasdiglovchi guvohnomadir, Patent
0‘z egasiga ixtiroga to‘liq egalik huqugini beradt, odatda bu huquq tovar
belgis: va sancat namunasini ro‘yxatdan of‘tkazish bilan ta'minlanadi.
Pateniga egalik qilish muddati cdatda 15-20 yilgacha belgilanadi.

Patentlarning amaliyotga joriy etilishi litsenziya shartnomalari
doirasida, odatda, litsenziyalash va patentlash agentlarining xizmatlaridan
foydalangan holda amalga oshiriladi. xalgaro savdo amaliyotida litsen-
ziyalash va patentlash agentlariming xizmatlariga individual patent egalan,
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kichik va o‘rta kompaniyalat, shuningdek, ilmiy-tadgigqot ishlari bilan
shug‘vllanmaydigan virik kompaniyalar murojaat qiladilar.

Bunday agentlaming vazifalariga ixtironi uning egasi nomidan mamla-
katda, shuningdek chet elda patentlashni amalga oshirish kiradi. Vositachilik
shuningdek ixtironing potensial xaridorlarini qidirishni, litsenziya sharino-
malari matnlarini tayvorlashni, dastlabki muzokaralarni olib borishni, ixtironi
reklama gilishni ham o‘ziga oladi. Moddiy rag*batlantirish hajmi va shakli
litsenziya shartnomasi asosida amalga oshirilad:.

Litsenziya shartnomasi — bu ixtirolar, texnik bilimlar va savdo
belgilaridan tijorat va sanoat magsadlarida foydalanish huquqini berish
to‘g risidagi bitim. Litsenziya shartnomasining taraflariga quyidagilar kiradi:

v litsenziar — litsenziya sotuvchisi, ya'mi boshga shaxsga (litsenziva
shannomastning ikkinchi tomoniga) patentlangan ixtirodan ma’lum
vaqt va ma'lum to‘lov evaziga sanocat va tijorat magsadlarida
foydalanish huquqini sotadigan patent egasi;

v litsenziat — litsenziyani sotib oluvchi yuridik yoki jismoniy shaxs.

Texnik bilimlar savdosida patent olingan yoki ularni olishga buyurtma
berilgan ixtirolarga ham, yoki patentlanmaydigan ishlab chigarish sirlarini
tashkil giluvchi texnologik yoki texaik vechimlar (nou-xan) dan foydala-
nishga ham litsenziya sharthomalari tuzilishi mumkin. Shuning uchun
litsenziya shartnomalari uch xil bo‘lishi mumkin:

- patenthi litsenziyalari;

- patentsiz hitsenziyalar;

- kompleks litsenzivalar, ya'ni patentli va patentsiz litsenziyalar
birikmasi.

Litsenziya shartnomasining predmeti patent yoki patentsiz litsenziya
emas, balki shartnomaga muvofiq ulardan foydalanish huquqidir,

Sotilgan huquglar hajmiga garab litsenziyalar uch xil bo'lishi mumkin:

1) oddiy (mutlag bo‘lmagan) litsenziya litsenziar litsenziatga ilmiy va
texnikaviy yutuglardan sharinomada belgilangan hajmda ma’lum muddat va
ma’lum bir hududda foydalanish huguglarini sotilganani anglatadi, shu bilan
birga kelishuv predmetidan xuddi shu hududda va shu magsadda foydalanish
huqugini uchinchi shaxslarga sotish huqugi mavjudligini ko‘rsatadi;

2) mutlaq litsenziya litsenziatga bitim predmetidan  kelishuvda
belgilangan ma'lum bir hududda va ma’lum davrda mutlag foydalanish
huquq berishni anglatadi;
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3) i lig litsenziya litsenziar o‘z huquqlarini shartnomada ko“rsatilgan
muddat davomida hech ganday cheklovlarsiz ixtiroda foydalanish huqugqini
litsenziatga topshinlishini anglatadi va undan undan foydalanishni shu
muddatga voz kechishini ko‘zda tutadi.

Litsenziyalar xalqaro savdosida, bitimlar sof va qo‘shimcha litsenziya-
larga bo‘linadi. Sof litsenziyalar depanda tovarlarni yetkazib berish yoki
boshqa tashqi savdo operaisiyalari bilan bog'liq bo‘lmagan bitimlar tushuni-
ladi. Qo*shimcha litsenziyalarga tegishli tashqi savdo shartnomalarining
tarkibiy elementlari sifatida kiritiladigan, masalan, noyob asbeb-uskunalami
yetkazib berish shartnomalariga kiritilgan litsenziyalarga aytiladi.

Xalgaro bozorda tijorat litsenziyasi firmalarning strategik rivojlanishi-
dagi quyidagi muhim vaz:falarni hal gilishni ta'minlaydi:

Xorijga firma uchun noratsional va foyda keltirmaydigan texnologivani
sotish;

Xorijdagi sho'‘ba korxonalar va filiallarga nou-xauni o‘tkazish va shu
bilan ilmiy tadqiqot va tajriba konstruktorlik ishlariga sarflangan mablag‘lar
o*rnint to‘ idinish;

Yangi bozorlami yirik kapital xarajatlarsiz egallash imkoniyati.
Litsenziyalar savdosi sohasida samarali qarorlar qo‘shimcha foyda olish ham-
da barqaror tijorat muvaffagivatga erishiga imkon beradi.

Komiraktli ITTKNar olimlar faoliyatining natijasi sifatida bajarish
basqichi va tayyorparlik darajasidan kelib chiggan holda quyidagi asosty
shakllarda namoyon bo’lishi mumkin:

¥ [Imiy=texnik hiscbot;

v Texnik xujjatlar;

v Maket:

¥’ Sinov natijalari bo‘yicha materiallar;
¥ Tajriba namunasi;

¥ Kichik seriyali mahsulot.

Aynan mahsulotning texnik mohiyatini to*g'ri tanlash ko'p jihatdan
ilmiy-texnik ishlanmaning tijoratlashtirish jarayonining muvafaagivatini
belgilashi mumkin. Amaliyotda yuqoridagi shakllar sof ko‘rinishda kam
uchraydi. Masalan, oddiy tajriba namunasidan ko‘ra texnik xujjatlarga ega
tajriba namunasi ko‘proq uchrashi mumkin. Innovatsion bozorda real tovar
sifatida ishlanmaning o'zi emas, balki gator go‘shimcha elementlar bilan
to‘ldrilgan ishlanma xizmat giladi. Birinchi o‘rinda ishlanmada injiniring
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xizmatlarining rivojlanganlik darajasiga e’tibor beriladi (ishlanmani joriy
gilish va jihozlar ekspluatatsiyasiga ko‘maklashish, sanoat fimalariga yangi
jihozlarga texnik xizmat ko'rsatish va ta'mirlash xarajatlatini pasaytirshda
yordam berish) . Texnologik paketning muhim elementiga ishlanmaning aniq
iste’'molchi tomonidana foydalanishga va mahallty sharoitlarga moslash-
tirilishi kiradi.

Savde jarayonining mustaqil turi sifatida injiniring maslahatchi deb
nomlanadigan shartnomaning bir tomonining buyurimachi deb nomlanadigan
ikkinchi tomoniga muxandislik texnik xizmatlarining kompleksi yoki alohida
turlarini tagdim qilish, jumladan ob’ektni loyihalashtirish, qurish va ishga
tushirish bilan boglik, buyurtmachi korxonasida yangi texnologik jarayon-
farni ishlab chigish, mavjud ishlab chiqarish jarayonlarini takomillashtirish
bilan bog'liq xizmatlar,

Yangi ob’ekt qurilishi uchun zarur bo‘lgan xizmatlar va ta’minot to‘lig
kompleksini shartnoma asosida taqdim qilish kompleis injiniring deb ataladi.
U uch turdagi muxandislik-texnik xizmatlarini ¢*zida mujassamlashtiradi;

Maslahat injiniringi, ya'ni ob’ektni loyihalashtirish, qurilish rejalarini
tuzish va ishlar borishi ustidan nazcrat qilish bilan bog'liq intellektual xiz-
matlar paketi;

Texnologik injiniring, ya'ni buyurtmachiga sanoat ob’ektni gqurish va
undan foydalanish uchun zarur bo‘lgan texnologiyani taqdim qilish (ishlab
chigarish tajribasi va bilimlami etkazish shartnomasi) , ob’ekining elektr-,
suv-, transport ta’minoti bo*yicha loyihalar ishlab chigish;

Qurilish yoki wmumiy injiniting, asosan jihozlar, texniken yetkazib
berish va o‘rnatish, zarur holda muxandisilk ishlarini bajarishni oz ichiga
oladi.

Injiniring xizmatlarining barchasini bitta shartnoma bilan to*liq bajari-
lishi “ob’ektni kaliti bilan topshirish” degan ibora bilan ifodalanadi. Bunda
injiniring maslahatchilari loyihaning texnik-iqtisodiy asoslashdan baoshlab
ob’ektni ishga tushinishgacha bo‘lgan davrda zarur maslahat va texnik
yordam xizmatlarini ko‘rsatadilar.

Xalgaro injiniring bozorida muhandishk va konsalting xizmatlarini
taqdim etish bo‘yicha namunaviy shartnomalar orasida BMT Yevropa
iqtisodiy komissiyasining Savdo-sotigni rivojlantirish qo‘mitasi tomonidan
ishlab chigilgan "maslahat injiniringi bo‘yicha, shu jumladan texnik ko'mak
berish, xalqaro shartnomalami tuzish bo‘vicha yo‘rignomasi” keng tarqalgan.,
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Sanoat mulki ob’ektlarining ayrim turlari, ulaming namoyon bo‘lish
ushibiga garab, ham patent, ham mwalliflik huquqi bilan himoya qilinishi
mumkin. Ushbu goida odatda savdo belgilariga va sancat mulki
ob'cktlarining boshga turlariga nisbatan qo*ltanilishi mumkin.

Nazorat uchun savollar:

1. Innovatsiya deganda nimani tushunasiz?

2. Innovatsiyaga turli olimlar bergan ta'riflari xususida to‘xtalib o'ting.

3. Innovatsion marketing deganda nimani tushunasiz? 4,

Innovatsiyalarning asosiy funksiyalaripa nimalar kiradi?

5. Korxonalamni innovatsion rivejlantirish chora-tadbirlarini amalga
oshirish orgali nimaga erishish memkin?

6. Marketing innovatsiyalarining asosiy bosqichlarini ko*rsatib
o'ting?

7. Innovatsion mahsulot deganda nimani tushunasiz?

9, Litsenziya tushunchasi va turlan?

10. Innovatsion mahsulot xaqida ta’rif bering?



”

3-BOB. YANG]I TOVARNI YARATISH, BAHOLASH VA
JOYLASHTIRISH JARAYONI

3. 1. Yangi mahsulotni yaratish va bozorga chiqarish bosgichlari

3. 2. Yangi fovarning raqobatbardoshiigini baholash. '

3. 3. Yangi mahsulotni bozorda joylashtirish

3. 4. Innovatsion [oyihalarni marketing boshqaruvi

3. 5 TInmovatsivalarni yaratish va amalga oshirish jarayoninl
rejalashtirish

3. 1. Yangi mahsulotni yaratish va bozerga chigarish besgichlari

Bozor sharoitida yangi mahsulotiarni ishlab chiqarish marketingning
muhim yo'nalishi hisoblanadi. Ushbu jarayon marketingning deyarlik barcha
elementlarini 0°z ichipa oladi va guyidagi bir necha bosgichlardan iborat:

» goyalarni yaratish — ishlab chigarish jarayoni va innovatsion
texnologiyalarni tanlash uchun magbul yechimlamni izlb topish;

s mahsulotni pg‘ovaviy konsepsiyasini yaratish, bunga dizayn, rang,
materialni tanlash va gadoglash elementlarini ishlab chigish yordam beradi;

« axborotlarni tahlil gilish, shu jumladan mahsulotning umumiy bozor
mezonlariga muvofiqligt va muvofigligi  pugtai  nazaridan garorlami
baholash;

+ mahsulotni ishlab chigarish — yugori sifatli mahsulotni yaratishga
qaratiigan korxona doirasida sodir bo‘iadigan texnologik yechimlar va
jarayonlar majmuini o*z ichiga oladi;

* laboratoriya sharoitida va boshga yopiq sharoitlarda sinovlar —
sotuvga chigarilishidan oldin, so'ngra sofilayotgan mahsulotning "bozorda
o'Zini tutishi” ni o‘rganish;

* tovarnt ommalashtirish — savdo siyosati doirasidagi tadbirlar to*plami.
Ushbu chora savdo hajmini oshirish orqali tovar aylanmasidan maksimal
foyda olishga garatilgan.

Yangi tovarni yaratish va bozorga chigarishda yangi g‘oyalami izlab
topish katta zhamiyatga epa. Bunda natijaga erishizh uchun ijodiy yondashuv
bilan birga turli xil imkoniyatlaming tahlili go‘lNanilishi lozim. Amalda
g'oyalarning uchta ascsiy manbasi mavijud;
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1, Bozor — yangi garash uchun tartki bo'lib ragobatchilar va to‘g‘ridan-
to*gri iste’'malchilardan kelib chigadigan ehtiyojlar xizmat gilishi mumkin,

2. Korxona xodimlan — firmaning tadqiqotlari bilan shug*ullanadigan
bo‘limlaming xodimlari. Ba’zida bir nechta firmalar vangi tovar ustida
ishlash uchun hamkorlik gilishlari mumkin,

3. Mustaqil kompaniyalar — ulaming asosiy faoliyati g'oyalarni yaratish
bilan bog‘liq bo‘lib maxsus buyurtma asosida ishlaydilar. I[Imiy-tadqiqot
institutlar: va xorijiy korporatsiyalarga ham muhim o‘rin ajratiladi.

Yang: g'oyalarni saralash. Ishning asosiy magsadi — to‘g'ri kelmay-
digan yechimlarni ajratib tashlash va eng magbul vanantlarni aniqlash.
Buning uchun firmada ishlaydigan mutaxassislar, shuningdek tashgi
ekspertlardan foydalanilad:. Baholash ishlari savdo hajmi mezoniga, ishlab
chigarish liniyasining o'sish sur’atiga, kirib borish darajasiga muvofiq
amalga oshiriladi. Gfoyalami baholash matritsasi firmaning muohim
yo‘nalishlarini ajratish va muvaffagiyatli ishlash wchun nisbiy muximlikni
aniglashga asoslangan.

Iqtisodiy tahli), Ushbu tadbir bir vaqining o'zida jarayonga bir necha
bosqichlarni kiritishni o‘z ichiga oladi: - sarflanadigan materiallar hajmi va
xarajatlarini taxmin qilish, - tovar aylanmasi va olingan daromadni baholash;
- foyda prognozini tuzish; - bozor noanigligi bo‘yicha qarorlar qabul gilish.

Konsepsivani  shakllantirish. Bu erda funksional-qiymat tahlilini
qo‘llash zarur bo‘ladi, bu yangi mahsulot elementlarini ko‘p mezonlik
asosida baholashga imkon beradi. O‘rganish jarayoni bic vaqtning o'zida bir
nechta yo‘nalishlamni qo‘llashga asoslangan: - go‘shimcha funksivalarning
kiritilganligi; - tovamni siljitish xarajatlarining tavsifi; - mahsulot yangilik
xossalarining o‘ziga xosligi; - ushbu funksiyani analog-tovar bilan hal qilish
ehtimoli. Shu saralash bosgichidan so‘ng qolgan g‘oyalar bozorga kiritishga
tayyor bo‘lgan prototiplarda aks ettirilishi mumkin.

Tovar dizaynini yaratish. Estetik ko‘rinish yangi mahsulot tanlashda
muhim gqo‘shimcha parametr hisoblanadi. Agar mahsulot {jobiy xissiyot
o'yg'otsa va chiroyli bo'lsa, u albatta mijozlarga yoqishi mumkin bo'ladi.
Rangli mahsulotlaming xilma-xilligi siljitishning qo‘shimcha afzilligidir.
Moddiy va nmumiy stilistikaga ham e tibor beriladi.

Savdo markasini ishlab chigish. Ushbu bosqich amalga oshirish
jarayonini rejalashtirish bilan bog‘liq gismiga taalluglidir. O‘rov — bu  bir
gqancha maxsus elementlar to‘plamidir: konteynerlar, yorhglar, yozma

47



rd

ko‘rsatmalar va hokazo. Iste’molchilaming e’tiborni kuchaytirish uchun
quyidagi asosiy omillardan foydalaniladi: dizayn mukammalligi,
standartlashtirish talabalriga mosligi, taklif gilinayotgan narx, go‘llanilgan
materiallar, shakli, hajmi, rangi va marketing konsepsivasiga muvofigligi.

3. 2. Yangi tovarning ragobatbardoshligini bahkolash.

Buyurtmachining talablarga muvofiq yangi mahsulotning sifat
parametri eng muhim abamiyatga ega. Ushbu ko‘rsatkichni boshqarish
mahsulotning nomuvofigligini aniglash bilan birga texnologik jarayoniarm
hisobga olishni o'z ichiga oladi. Firmaning doimiy ishi mahsulot sifafi
tizimini ishlab chigish va boshqarishga yo‘naltirilgan bo*lishi kerak. Faolivat
bosqichlaridan biri bu ragobatbardoshlikni baholash va analoglari bilan
taqqoslashdir.

Ragobatbardoshlikning asosiy belgisiga bozoming kutishlari va
tasavvurlariga mos kelishdir, Firmaning muvaffagivati mahsulotning ma’lum
toifadagi ehtiyojlarini  qondirish  darajasiga bog'lig. SHuning uchun
igtisodiyotning asosiy ko‘rsatkichlarini hisoblash orqali ushbu muvofiglikni
ob’ektiv baholash lozim, Ushbu jarayonda qo‘llash uchun ko‘pincha dala
marketing tadqiqgotlari, laboratoriva, tahliliy, ko'p o'lchovli tadqigotlar
qo‘llaniladi. Har bir yo‘nalishning ishi amalivotda tasdiglangan gipotezalar
asosida amalga oshiriladi, buning natijasida mahsulotga ustunlik berish yoki
undan voz kechishga oid garorlar qabul qilinadi.

Yangilikning umumiy ta’rifini shakllantirish uchun “yangi mahsulot”,
"yangi tovar" va “yangi iste’mol predmeti” kabi tushunchalarni aniq ajratib
ko‘rsatish kerak.

Yangi mahsulot ketma-ket yoki ommaviy mahsulot deb qaralishi
mumkin, uni ishlab chiqarish birinchi marta korxona tomonidan o°zlash-
tinldi. Boshgacha qilib avtganda, ma’lum bir korxona tomonidan ishlab
chiqarilgan har ganday mahsulotni yangi deb hisoblash mumkin. Bunday
holda, biz mahsulotni ishlab chigish vaqti jihatidan ishlab chigarish yangiligi
haqida so*z yuritamiz.

Yangi tovar — bu bozorga fagdim etilgan va shunga o‘xshash mavjud
mahsulotlardan iste’'mol xusustyatlarining ma’lum o‘zgarishi bilan farg
qiluvchi yangi mahsulot. Ushbu ta’rif mahsulotning yangiligini ta'kidlaydi.
Bu erda, ushbu bozorda to'hiq analoglari bo‘lmagan va talabga javob
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beradigan mahsulotning paydo bo‘lishi faktining o‘zi muhimdir. $Hu bilan
birga. bozor chegaralari ham yangilik uchun mezon bo'lib xizmat giladi.

Yangi iste’mol predmeti iste’mol sohasiga kirgan, iste’molchining sifat
darajasi bilan mavjudiga nisbatan yugori bo‘lgan va ehtiyojlarning to‘lig
gondirilishini ta’minlaydigan yangi mahsulot deb qaralishi kerak. SHunday
gilib, narsaning iste’molchi yangiligi ta'kidlanadi. Bu holda mavjud bo'lgan
mezon vangi ehtiyojning paydo bo'lishi va qondirilishi yoki hech bo‘lma-
ganda allagachon mavjud bo‘lgan ehtiyojni qondirishning yangi, vanada
samaraliroq usuli hisoblanadi.

Yangi mahsulot konsepsiyasi deganda ishlab chigamvchining yaratila-
yotgan mahsulot va uning bozor imkoniyatlart to*g‘risida asosiy g'oyalarini
yo“naltirish tizimi tushuniladi.

Mahsulot konsepsiyasi yangi (ishlab chigilgan) mahsevlot bozorga
chigarilguncha hosil bo*ladigan ehtiyojlarni qondirishi kerak degan g'oyaga
asoslanadi. Shu bilan birga, ikkita konseptual talab mavjud: yangi ehtiyoj-
larni bashorat qilish va faol shakllantirish; g*oya va bozorga yangi mahsu-
lotni chigarish o*rtasidagi vaqtni gisqartirish., Konsepsiyani ishlab chigishda
asosiy e’tibor ishlab chigarish masalalariga {vlar juda muhim bo‘lsa ham)
emas, balki talabm bashorat gilishga garatilishi kerak. Asosiy e’tibor nafagat
yangi texnik-iqtisodiy xususiyatlarga erishishga, balki avvalo “bozor uchun
vangilik hisoblanadigan tovarlar"ni yaratishga garatiladi. Bunday tovarlar
mutlaqo yangl ehtiyojni qondinishi kerak, yoki allagachon ma’lum bo*lgan
ehtiyojni  qondirishdarjasini  oshirishi, yoki ma’lum bir muammoni
allagachon erishilgan darajada qondiradigan mahsulotni sotib olishga godir
xaridorlar doirasini sezilarli darajada kengaytirishi kerak. Mahsulot ko*plab
texnik yangiliklarni o'z ichiga olishi mumkin va shu bilan bir x11 ehiiyojlami
qondirsa va iste’molchilar doirasy bir xil bo'lsa, bozor yangiliklanga ega
bo' Imaydi.

Yangi mahsulot g'oyasint qabul gilish uchun quyidagilarni o‘rganish
kerak: dizayn va texnologik muvaifagiyatga erishish ehtimoli; eksperimental
ishlarning taxminiy xarajatlari; yangi ishlab chiqarishni tashkil qilishda yoki
eskisini yangilashda talab qilinadigan xarajatlar; ish bosqichlarini yakunlash
muddatlari; texnik, molivaviy, kadrlar xarakteridagi mumkin bo‘lgan
givinchiliklar; hamkoriami ilmiy-tadgiqot ishlariga jalb gilish zarurati; tovar
chigarilguniga qadar va undan keyin o'z vagtida bozor prognozi; mumkin
bo‘lgan ragobat xarakteri; tovarga muhtoj bo‘lgan bozor segmentlari; bashe-

49



»,

rat gilingan narx va uning ragobatchilar haymi va faoliyatiga bog‘ligligi;
raqobatchilar tomonidan raqobatdosh mahsulotning paydo bo'lishi (mahsu-
lotning muddatt, xususiyati) . Barcha ilgari surilgan g'oyalar (yangi mah-
sulotlar) bir-biri bilan sanab oftilgan mezonlarga muvofiq raqobatbar-
doshlikni baholashda bo‘lgani kabi taqqoslanadi.

3. 3. Yangi mahsuloni bozorda joylashtirish

Yangi mahsulot konsepsiyasida alohida o‘rinni mahsulomni joylashuvi
egallaydi — iste’molchilar tomonidan barcha raqobatlashayotgan mahsulotlar-
ni gabul qilish xususiyatfarini hisobga olgan holda, yangi mahsulotning
bezorda o'z o‘mini boshga mahsulotlar qatorida joylashtirish tizima,
Joylashuv mahsulotni ragobatdosh analoglardan ajratib turadigan o°ziga xos
xususiyatlarini aniglashni 0z ichiga oladi. Bozordagi epallagan holat
{ragobatdosh mahsulotlar bo‘imagan tagdirda) - bu mahsulocining noyob
imkoniyatlarini, uning bozordagi o'ziga xos o‘mini va xaridorlarning fikriga
ko‘ra, kelgusida ushbu mahsulot spetsifikatsiyasining ofrnini hiscbga olgan
holda tushuntiriishdir.

Jovlashtirishning maqgsadi potensial xaridorlarga ma’lum bir sabablarga
ko'ra ma'lum bir mahsulotni ragobatdosblan orasida berilgan mahsulotni
ajratib olishga va sotib olishda unga ustunlik berishga yordam berishdir.
Boshgacha qilib aytganda, joylashishni aniqlash nafagat hozirgi kunda va
kelajakda mahsulotning bozorda mumkin bo‘lgan o°rmini aniglashga, balki
potentsial xaridorlarga uni sotib olish uchun imtivozli imtiyozlar varatish
orgali anig bozor segmentida ragobatdosh mavgeini mustahkamlashga
qaratilgan.

O°z mahsulotining joylashuvi to‘g‘risida qaror qabul qilishdan oldin,
ishlab chiqaruvchi ragobatdosh mahsulotlaming o'raini va ulaming ortida
ishlab chiqaruvchilami aniqlashi kerak. Bu sizga ikkita mumkin bo‘lgan
Jovlashishni aniglash yo*nalishini tanlashga imkon beradi.

Birinchisi, mavjud ragobatchilardan biri bilan joylashtinsh va bozor
ulishi vchun harakat qilishni boshlashdir. Korxona buni ongli ravishda
quyidagilar asosida amalga oshirishi mumkin: - ragobatchiga qaraganda raqo-
batbardosh mahsulotni yaratishi mumkin; - bozor bir nechta raqobatchilarni
sig'dira oladigan darajada katta;- korxona raqobatchiga garaganda ko'prog
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tanqis resurslarga ega; - tanlangan holat korxonaning ragobatbardosh
qobiliyatiga to‘lig mos keladi.

Tkkinchi yo*nalish - bozorda analoglari bo*imagan mahsulotni yaratish,
bu esa raqabat bo*Imagan holda kompanivage iste’molchilarnt "yutib olish”
imkonini beradi. Birog, bunday qarorni gabul gilishdan oldin korxona
rahbariyati quyidagilarga ishonch hosil qilishi kerak: - noyob mahsuloini
yaratish uchun texnik imkoniyatlar; - magbul narx darajasi chegaralarida
varatish va ishiab chigarish uchun igtisediy imkoniyatlar, - ushbu turdagi
mahsulotni afzal ko*rgan potensial xaridorlar sonining yetarliligi.

Ushbu savollarga hjobty javob topish ishlab chigaruvchining bozorda
istigbolli segment topganligini va uni to‘ldirish uchun tegishii choralami
ko*rishga tayyorligini anglatadi.

Shuningdek, korxonaning potensial foydasi yuqori bo*lishi mumkin va
agar ishlab chigaruvchi ragobatchining analogiga garshi chigadigan
mahsulotni  yanada muvaffagivatli modifikatsiyasini yaratsa va ishlab
chigarishni boshlasa, u tub yangi mahsuloiga nisbatan kamroq bo‘lishi
mumkin, Benday holda, raqobatchining mahsulotlarini batafsil o'rganish va
potensial xaridorlarga tak)if qilinadigan mahsulotlarni farglash yo'lini topish
kerak. Ta’kidlanganidek, raqobatbardosh joylashish mahsulotning o‘ziga xos
foydali xususiyatlarini, uning sifatini, narxini va dizaynga mos keladigan
boshqa xususivatlarini ta'kidlash bilan, shuningdek uning boshqa ragobatda
ustunliklardan (ilmiy-texnik, ishlab chiqarish, marketing, moliyaviy va
boshgalar) foydalanish orqali erishiladi.

Joylashuv strategiyasi to‘g‘risida garor qabul gilish marketing kom-
pleksini batafsil o‘rganish bilan birga asmalga oshiriladi. Agar mahsulotni
kaita segmentga yugori narxga ega yuqgori sifatli mahsulot sifatida joylash-
tirish to‘p‘risida qaror gabul qilinsa, u holda ishlab chigaruvchi o‘zining
xususiyatiari va sifat ko‘rsatkichlari bo‘vicha ragobatchilardan ustun turadi-
gan mahsulot ishlab chiqarishi, tajribali, malakali vositachilar (agentlar) ni
tanlashi, tegishli toifadagi potensial xaridorlarning tovar va uning ishlab
chigaruvchisi e’tiborini tortadigan reklama kampaniyasini o‘tkazish, boshqa
choralarni ko“rish zarur bo‘ladi.
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3. 4. Innovatsion loyihalarni marketing boshqaruvi

Yuqgorida ko'rsatib o‘tilgandek, innovatsion faoliyatni boshqarishda
loyihalarni boshgarish yondashuvi katta ahamiyatga ega bo‘lmoqda. Ushbu
yondashuv doirasida marketing boshqaruvi atamasini kiritish maqsadga mu-
vofiq bo‘ladi. Marketing boshqaruv innovatsion loyihalami bozor talablariga
mosalashtifilishini usutuvor vazifa sifatida qabul giladi. Innovatsiya sohasi-
dagi loyihalarning quyidagi turlarini ajratish mumkin:

- moddiy-texnik bazani rivajiantirish loyihalari, yechimi uchun maxsus
yaratilgan jihozlar va uskunalardan foydalanilgan fundamental loyihalar,

- axborot tizimlari va ma'lumotiar bazalavini yaratish loythalari,
fundamental muammolar yoki bilim schasini yoritishda ma’lumotlar bilan
ishlashga mo‘Yjallangan maxsus ishlab chigilgan tizimlarini talab giladigan
loyihalar,;

- nashr gilish loyihaiari: i\lmiy muammoni tadgiq gilish natyalarini
targatish magsadida dawrly nashrlar, monografiyalar va boshga ilmiy
adabiyotlarni chop qilish lovihalari.

Bu nuqtai nazarning gabul gilinishi innovatsion loyihaning tavsifida bir
necha jihatlarini ajratib beradi, ya'ni:

- innovatsion faoliyatni magsadii boshgarish shakli sifatida, ya'ni ilm-
fan va texnologiyalarni rivojlantirishning ustuvor vo‘nalishlarida aniq
magsadlarga erishishga garatilgan murakkab tizim sifatida;

- innovatsion faoliyatni amaiga oshirish jargyoni sifatida, va’ni
innovatsiyalamni paydo giladigan ilmiy-tadqiqot, texnologik, ishlab
chigarish, tashkiliy, molivaviy va tijarat tadbirlari znigq belgilangan
ketma-ketligi:

- loytha magqsadlarini amalga oshirish uchun zarur bo‘lgan texnik,
tashkiliy, rejalashtirish va moliyaviy hujjatlami o‘z ichiga olgan hujjatlar
to ‘plami sifatida.

Umumlashtirilgan holda quyidagi atamani taklif qilish mumkin,
innovatsion loyiha — bu innovatsivalarga olib keladigan ilmiy-tadqiqot,
eksperimental, amaliy, ishlab chiqarish, tashkiliy, moliyaviy, tijorat va
boshga tadbirlarning majmui bo‘lgan, maqsadga muvofiq ravishda tashkil
etitgan, loyiha tomonidan to*liq hujjatlashtirilgan va aniq ilmiy-texnik
muammoning samarali yechimini ta’minlaydigan o‘zaro bog'liq maqsad va
dasturlar tizimi.
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Loyihaga bajarish va uning magsaediariga erishish vaqtiga qarab,
innovatsion loyihalarmi vzoq muddatli (amalga oshirish muddati 5 yildan
ko‘p) , o‘rta muddatli (amalga oshirish muddati 3 yildan 5 yilgacha) va gisqa
muddatli (amalga oshirish muddati 3 yildan kam)} bo‘lishi mumkin.
Magsadlarning mazmuni nnqtai nazaridan, loyiha yakunlovchi, ya’ni
innovatsion muammani {vazifani) hal gilish maqeadini aks to'hq ettirisht
yoki oraligq, murakkab muammolami hal qilishda oraliq natijalariga erishish
bilan bog‘liq bo‘lishi mumkin. Qondiriladigan ehtiyojlar mazmuni bo‘yicha
loyiha mavjud ehtivojlarni qondirish yoki yangilarini shakllantirishga
vo‘naltirilgan bo*lishi mumkin.

Innovatsiyalar turlari bo‘yicha innovatsion loyihalarni tasniflash ularni
quyidagilarga ajratishni ko‘zda tutadi: yangi (radikal) yoki takomillash-
tirilgan mahsulotni joriy etish; ishlab chiqarishning yangi yoki takomillash-
tirilgan usulini jory etish, yangi bozomni yaratish; xom ashyo yoki yarim
tayyor mahsulotlar yetkazib berishning yangi manbasini topish; boshgaruv
tuzilmasini gayta tashkil etish,

Qarorlarni gabu! gilish darajasi va innovatsion loyihalar qamrab
oladigan sohalarga ko‘ra ular guyidagilarga bo‘linadi: davlat va davlatlararo
innovatsion loyihalari; mintagaviy innovatsion loyihalar; tarmog (tarmogla-
raro) innovatsion loyihalar; alohida korxona va tashkilotlarning innovatsion
loyibalari. Darajalari turlicha bolgan innovatsion loyihalar tegishli ilimiy-
texnik dasturlarga kiritiladi (daviat, mintagaviy, tarmog, tarmoglararc,
korxona dasturlari} ,

[nnovatsion loythalarning tasnif gilish belgilarining davomida ulaming
tarkibi bo*yicha quyidagilari ajratish mumkin:

Innovatsion faolivaining bosqgichlari bo'vicha loyiha ilmiy-tadgigot,
loyihalash va tajriba-kenstruktorlik ishiarini, ishlab chiqarishni rivojlantirish,
ishiab chigarishni tashkil etish va uni ishga tushirish, yangi mahsulotlami
sotish, shuningdek moliyaviy tadbirlami o*z ichiga olishi mumkin;

Tashkil qilish rarkibiy qismlari bo'vicha — loyihani ishlab chigish va
amalga oshirishni boshqgarish organlari hamda innovatsion loyihaning ishti-
rokchilaridan iborat loyihalar. Loyihaning tarkibiy qgismlariga quyidagilami
kiritish mumkin:e  loyihaning asosiy mazmunini  aks eftimvehi  anig
belgilangan maqsad va vazifalar, muammo yechimini topish va magsadlami
hal qgilishga garatilgan loyihaviy tadbirlar, loyihani amalga oshirishni tashkil
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etish, ya'ni ulamni resurslar va ijrochilar bilan ta’minlash, loyihaning asosiy
texnik-iqtisodiy ko‘rsatkichlari, va’ni narx, sifat, muddat va h. k.

Shakitantivish va amalga oshirish jarayori bo'vicha, innovatsion
lovihalar bir gancha bosqichlardan iborat bo*lishi ta’kidlanadi, va bosgichlar
soni va mazmuni tasniflashga asos bo‘ladi. Jarayon sifahda innovatsion
loyihada quyidagi bosqichlarini ajratish rmumkin bo‘ladi:

Innovatsion g'oyaning shakilanishi. Bu davr innovatsion g'oya paydo
bo‘lishi va uning loyihaning bosh magsadiga aylanishigacha davom etadi va
loyihani amalga oshirishning asosiy ob’ekt va sub’ektlari, investitsiya man-
balari hamda magsadga erishish yo'llan aniglanadi;

Loyihani ishlab chigish. Bu jarayon loyihaning maqsadiga erishish
bo‘yicha garorlar hamda loyihani bajarish dasturi va chora-tadbirlar batafsil
rejasini ishlab chigishga bag'ishlanadi. Bunda joyihani bajarishni tashkillash-
tirishning turli variantlani tahlil gilinadi va eng magbuoli tanlanadi, loyiha
Jamoasi tashkil qilinadi, va tegishli sharmoma xujjatlari tasdiqlanadi;

Loyihani bajarish, va’'ni belgilangan magsadga erishishning aniq tad-
birlari. Bunda rejalardagi ishlar ustidan nazorat o‘matiladi, chetlanishlami
aniglash va ularni bartaraf qilish amalga oshirilad:.

Loyihani yakunlash. Bunda bajarilgan ishlar kompleksining natijalari
buyurtmachi (xaridor) ga topshiriladi va loyiha shartnomasi bajarilgan deb
hisoblanadi. Bu boesgichda loyiha natijalari ijrochilar tomonidan tahlil
gilinadi, jarayon davomida vujudga kelgan kamchiliklarning oldini olish
yo'llari ishlab chiqgiladi.

Innovatsion loyihani boshgarish — bu innovatsion g*oyant amalga oshi-
rishga yo‘naltirilgan magsadlarni va tashkiliy tuzilmani aniglash, tadbirlamni
rejalashtirish va ulami nazorat gilish bilan boghg boshqaruv qarorlarini ga-
bul gilish va amalga oshirish jarayonidir.

Innovatsion loyihalarni boshqarish ilmiy asoslangan va amalda sinab
ko‘rilgan tamoyillarning birikmasiga asoslangan bo‘lishi kerak, Ushbu asosiy
tamayillarga quyidagilar Kiradi:

Taniab boshgarish tamoyili. Ushbu tamoyilning mohiyati avvalo fan va
texnikaning ustuvor yo‘nalishdagi loyihalammi qo‘llab-quvvatlash hamda
birinchi ofrinda loyihalar mualliflari — innovatorlami magsadli qo‘llab-
quvvatlashdir;

Loyihalarning yakuniy maqgsadiarga yo ‘naltivish tamoyili. Ushbu tamo-
yil innovatsiyalarning yakuniy wva oraliq magsadlarini ajratish hamda
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innovatsiyaga ehtivoj va uni amalga oshirish imkoniyatlari o'rtasida o’ zare
bog‘liglikni ofmatishni taqozo. Shu bilan birga, anig loyihalaming yakuniy
maqsadlan chtiyojlarga, oraliq maqgsadlar esa ushbu loyihalarning yakuniy
magsadlariga bog‘lanadi;

Boshqarish to'lig siklini ta’'minlash tamoyili. Ushbu tamovil loyihalami
tizim sifatida uning tarkibiy qismlarini halqasimon tartibda joylashtirishni
nazarda tutadi. Boshqaruv jarayonining to‘lig sikli deganda loyihaga oid
barcha qarorlar to*plami, ehtivojlarni amuglashdan natijalami topshirishgacha,
tushuniladi.

Lovihalarni bosgichma-bosgich boshgarish tamoyili. Ushbu tamoyil
loyihani shakllantirish va amalga oshinshning siklirung har bir bosgichini
batafsi! yoritib borishni o‘z ichiga oladi. Bosqichma-bosqich boshgarish
tamoyilt avvalo har bor bosqichdagi ma’lumotlarni ketma-ket to*plab borish,
keyinchalik esa loyihani tugatishga kelganda vangi, yanada wyuqon
salohiyatga sakrab o‘tishni izohlab beradi;

Inovatsion  faoliyatni  tashkillashtivish  va  wlarni  boshqarish
Jjarayorlarida ferarxiya (tartibli bo*ysunish) tamoyili jarayonlarni yoritishda
batafsillik ularning loyihadagl ahamiyatiga bog'ligligini o'z ichiga oladi.
Faoliyatning barcha darajalari bir-biriga shunday uyg‘unlashadiki, quyi
daraja undan yugeri bo‘lgan darajaga bo'ysunadi va yuqori darajada qabul
gilingan qarorlar, maqgsadlar, belgilangan oraliq va yakuniy naftijalar quyi
darajadagi bo’g“inlar uchun majburiydir;

Boshgaruv garorfarini ishiab chigishda ko'p variamtlik tamoyili,
Ma'lumki, nnnovatsion jarayonlar boshqaruvida an’anaviy tashkilotga
nisbatan hisobga oimishi kerak bo‘igan noanig omillar ta’siri ancha Ruchl
bo*ladi, Noaniglik darajasini pasaytirish uchun loyihalarning yakuniy maq-
sadlari tarkibini, ularga erishishning mugebil usullarini, ishiarni har
tomonlama go‘llab-quvvatlashning ko‘plab varantlarini tahlil gilishni o'z
ichiga oladi, Jumladan jjrochilamning har xil tarkibini, ishlarning narxi va
davomiyligining turlicha yo'llarini, moddiy-texnik resurslarni va ijrochilarni
rag‘batlantirish uchun sharoitlarni tanlash bo‘yicha bir qancha muqobil
garorlarni tayyotlash talab gilinadi.

Tizimitlik iamoyili. Loyihani amalga oshirish uchun zarur bo'lgan
chora-tadbirlar majmuasim (tashkliy, igtisodiy, gonunchilik, ma’muriy,
texnologik va hokazo) ishlab chigishda soha va butun mamlakatni rivojlan-
tirish konsepsiyasi bilan uyg‘unligini ta’minlash lozim.
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Innovatsion lovihalarni morketing boshgaruvi bir vaqhing o‘zida
innovatsiyaning texnik g oyasini shakllantirish bo*yicha ishlami olib borish
hamda uning maqsadga muvofigligini baholashni o*z ichiga oladi. SHu bilan
birga, g‘oyalarni shakllantirish va marketing tadgiqotlarini o‘tkazish jarayoni
parallel ravishda amalga oshiriladi.

Marketing boshgaruvi innovatsion loyihalarni amalga oshirishda bir
qancha sub’ektlarning xarakatlarini birlashtirilganligini tagozo qiladi.

Buyurtmachi, ya’ni innovatsiya natijalarining kelajakdagi cgasi va
foydalanuvchisi. Buyurtmachi ham jismoniy, ham yuridik shaxs bo‘lishi
mumkin.

Investor — loyihaga mablag kiritadigan jismoniy yoki yuridik shaxslar.
Investor buyurtmachi bo‘lishi mumkin. Agar vlar bitta shaxs bo‘lmasa, u
holda investor buyurtmachi bilan shartnoma tuzadi, sharthomalarning
bajarilishini nazorat qiladi va loyihaning boshqa ishtirokchilari bilan hisob-
kitoblarm amalga oshiradi. O‘zbekiston gonunchilig bo‘yicha investorlar
vazifalarin quyidagilar bajarishi mumkin: davlat va kommunal mulkni
boshqarish uchun vakelatli organlar; barcha mulkchilik shaklidagi tashki-
lotlar va korxonalar, xo‘jalik birlashmalari, jamoat tashkilotlari va boshga
vuridik shaxslar; xalgaro tashkilotlar, xorijiy wvuridik shaxslar; jismoniy
shaxslar — O*zbekiston Respublikasi fuqarolari, chet el fuqarolari. Loyiha-
larni molivalashtirishda ishtirok etadigan asosiy investorlarga tijorat banklari
ham kiradi.

Lovihachi — loyiha-smeta hujjatlanini ishlab chigaradigan ixtisoslash-
tirilgan loyihalash tashkilotlari. Ushbu ishlaming butun majmuasini amalga
oshirish uchun odatda bosh loyihachi deb nomlangan bitta tashkilot javob
beradi. Chet elda loyihachi vazifalari asosan me’'mor va muxandis tomonidan
tagdim etiladi. Me'mor — bu loyiha-smeta hujjatlarini tayyorlash ishlarini
tegishli ravishda berilgan litsenziva asosida bajarish hugugiga ega bo‘lgan
shaxs yoki tashkilotdir,

Muhandis — bu injiniring, ya’ni loyiha mahsulotlarini ishlab chiqarish
va sotish jarayoni bilan bog'liq bo‘lgan xizmatlar bilan shugullanish
buguqiga ega bo‘lgan shaxs yoki tashkilot. O'zbekistonda faoliyat vurita-
digan injiniring kompaniyalari buyurtmachi vazifalarini bajargan holda
muxandislik ishlarini ham to‘liq o'z zimmalariga oladilar.
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Yetkazib beruvchi — loyihani moddiy-texnik ta’minotiga javobgar
tashkilotiar (zarur xom ashya, jihozlar, butlovchi gismlar va h. k. xaridlari va
ta'minoti) .

hrochi (bajaruvehi tashkilot, pudratchi, subpudratchiy — shartnomaga
muvofiq ishlarni bajarish uchun javobpar bo‘igan yuridik shaxslar. Bularga
yakka tartibdagi tadbirkorlar, ishlab chiqarish korxonalari, ilmiy va oliy
ta’lim muassasalari va boshqazlar kiradi.

llmiy-texnik kengashlar (ITK) — ijrochi tackibida yoki mustagil
ravishda tuzilgan bo‘lib loyihaning ilmiy-texnik sohalarida yetakchi
mutaxassisiami birlashtiradi hamda ilmiy va texnik yechimlarni tanlash,
uwlamning amalga oshirish darajasi, loviha magsadiariga erishish uchun zarur
bo*lgan ishlaming to‘ligligi va murakkabligi uchun javobgar hisoblanadi;
ijrochilarni tanlov asosida saralab olish va natijalamni tekshirish vazifalarini
bajarib keladi.

Loyiha menejeri — buyustmachi tomonidan loyihani boshqarish
vakolatlari (rejalashtirish, nazorat qilish va loyiha ishtirokchilarini muvofig-
lashtirish) berilgan tashkilot, Loyihani boshgarish vakolatining aniq doirasi
buyurtmachi bilan tuzilgan shartnomada belgilanadi.

Loyiha jamoasi (komandasi) — bu loyiha meneieri bashchiligidagi va
0'Z maqsadlariga samarali erishish uchun loyiha davrida varatilgan maxsus
tashkiliy tuzilma. Loyihaga quyidagi ishtirckchilar jzlb qilinadi: tadgigotchi-
lar {innovaision jarayenning dastlabki bosgichida gatnashadilar) , mahsulet
varatuvchilar (g‘oyalarni mahsulotga aylantirish biln shug‘ullanadilar) ,
ekspert maslahatchilar (ishlab chiqarishni tashkil etish, savdo, marketing va
boshqa masalalar bilan shug'ullanadilar} , homiy (rahbariyat va ijodiy gurch
o‘rfasidagi c‘zaro munosabatlami tashkil ctishda yetakchi rol o'ynaydi) |
innovatsion jarayonni bevosita boshqaruvchilari, ma’murty xodimlar.

Innovatsion loyihalami bajarish va boshqarish ma’muriy jihatdan
ko‘tlab hususiyatlarga ega, aynigsa ilmiy yo‘nalishlaming bir — biriga
o*xshamasligi wvlarning mazmuniga katta ta’sir ko'rsatadi. Shu sabablar,
innovatsion ioyihalar biian bog‘liq xujjatlarni standartlashtirishning ma’lum
goidalart mavjud.

Har qanday darajadagi innovatsion loyiha quyidagi bo'limlatni ofz
ichiga olishi shart:

* muammoning mohiyati va uni loyiha doirasida hal gilish zarurligi
asoslanishi;
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» loyihaning asosiy magsadlan, vazifalari, muddatlari va bosqichlar;

+ loyiha dasturi doirasidagi chora-tadbirlar tizimi;

« ITK tarkibi — bash kengash va loyihaning bo®limlari yoki bosqichlari
bo‘yicha;

+ loyihani resurs bilan ta’minlanishi, ya’ni moliyalashtirish manbalari;

+ loyihaning samaradorligini hamda {jtimeiy-iqtisodiy va ekologik
oqibatlarini baholash;

* [oyihani amaiga oshirish mexanizmi;

* loythani boshqarish va uning amalga oshinlishini monitoringini
tashkil qilish.

Ro‘yxatda keltirilgan har bir bo‘lim jadval yoki grafiklar bilan
tasdiglanishi lozim, Bundan tashqari, Joythaga tushuntirish xatt va iptimoty-
iqtisodiy va texnik-iqtisodiy asosnomasi bo'lgan biznes-reja ilova qilinishi
kerak.

Loyihani rasmiylashtirish tartibiga kiradigan amaliyotlar: loyiha
hujjatlarini tayyorlash; loyihani amaiga oshirish uchun tashkiliy tadbirlarni
ishiab chigish; loyihani tasdiglash; loyiha vazifalarini tegishli rejalarga
muvofig tagsimlash; muoammoni  keyingi uchun hal gilish  uwchun
muvofiglashtirish rejalarini tayyorlash, ishlarni bajarish bo‘yicha anig
topshinglarni berish, buyurtmalarini tayyorlash.

3. 5. Innovatsiyalarni yaratish va amalga oshirish jarayonini
rejalashtirish

Rejalashtirish marketing amaliyotd: katta ahamiyatga ega bo'lib,
muvafiagiyatpa erishishning asosiy omila hisoblanadi.

Tanlangan strategiya asosida tashkilotning innovatsion bozordag
keyingi harakatlari operatsion (taktiky marketing choralarini (marketing-
miks) ishlab chiqishni o'z ichiga oladi. Operatsion marketing innovatsion
jarayonning tucli bosgichlanda marketing vazsfalarini belgilaydi. Ushbu
jarayon davomida marketing oldida quyidagi vazifalar turibdi:

1) yangi mahsulotni bozorga taqdim qilishga tayyorgarlik ko*rish;

2) yangi mahswlotni yaratish va sanoat ishlab chigarishiga joriy qilish
xarajatiarni optimallashtirish;

3) mahszulotni bozorga chigarish va uni siljitish;
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4} mahsulotga nisbatan bozordagi munosabatlarni  monitoringini
yuritish hamda sotuvlami nazorat qilish,

Yangi mahsuloini bozorga chigarish jarayonini rejalashtirishda
{aynigsa muddat gisga bo'lgan xollarda) loyiha ijrochilari va rahbarlart
quyidagilarga alohida e’tibor berishlari lozim:

Yangi mahsulotnt ishiab chigish jarayonini alohida mustagil gismlar
(modullar} ga ajratish va ularning o‘zaro muvofiglashtirilishini ta'minlash,
ya'ni integral yondashuvni go*llash;

Texnologik qayta qurish zarur bo'lgan xollarda vaqt yo‘qotishni oldini
olish uchun modullar o*rtasida hamkorlikni ta’'minlash zarur.

Texnik tavakkal va xavf-xatarni modullarning fagat bir qismiga jam-
lash kerak. Xavf-xatar gancha kam sonli nazorat ob’ektlarda ho'lsa uni
boshgarish shuncha osno bo'ladi. Agar xavi-xatar loyihaning barcha tarkibiy
qismlarga targatilsa, loyiha samaradorligi keskin pasayishi mumkin va
kompaniyaning bozorga moslashish gobiliyati zaiflashadi.

[nnovatsiyvani ishlab chigish jaravoniga xalaqit bermaydigan nazorat
shakllari va usullarini varatish, ya'ni nazorat gilish jarayonlari otrigcha
byurokratik talablar bilan ijodiy jarayonga xavf solmasligi zarur. Bux-
galterlik, texnik va inspeksion nazoratlarning keraksizlarini rejalashtirmaslik
lozim.

Ta'minlovchilaming mahsulotni yaratish va ishiab chigarish jarayoni-
dagi ishtirokini kengaytirish kerak. 150-9000 xalgaro standanning tamoyil-
laridan birida ta’kidlanganidek, ta’minotchlami jalb qilish vangi mahsulotni
ishab chiqish tizimining samaradorligini oshirishga xizmat iladi.

Odatda yangi mahsulotni ishlab chigarishni rejalashtirish jarayoni
sakkiz bosqichdan iborat bo*ladi;

- g'oyant yaratish;

- loyihalarni saralash va tanlash;

- innovatsiya konsepsiyasini ishlab chiqish va tekshiruvdan o‘tkazish,
- innovatsion marketing strategiyasini ishlab chiqish;

- ishiab chiqarish va sotish imkoniyatiarini tahlil gilish;

- innovatsiyani ishlab chigariladigan holatea keltirish;

- bozor sinovlarini amalga oshirish;

- yangi mahsuvlotni ommaviy tijorat ishlab chigarish,

Ushbu bosgichlaming mazmunini ko‘rib chiqgarmiz, Birinchi bosqich,
va'ni g ovalarni yaratish yangi mahsulot voki texnalogiva g'ovasini izlashni
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taqozo qiladi. Innovatsiyani yaratishga bo‘lgan zarurat tashqi omillar (vangi
ragobatchilaming paydo bo‘lishi, iste’'molchilar etivojlarining o*zgarishi va
boshqalar} hamda ichki omillar {texnologiyalarning eskirishy, jihozlaming
eskirishi, ishlab chiqarish quvvatlarimi quvvatlaridan to'liq foydalanmaslik va
boshgalar) tufayli yuzaga keladi. G‘oyalar manbasi bo'lib korxonaning
xodimlari, shuningdek, uning marketing muhiti sub’ektlari ham Xizmat
qilishlari mumkin.

Goyalarni saralash va tanlash — g'oyalar tagqoslanadi va keyingi
bosqgichlarga taklif gilish uchun eng istigbolli g‘ovalar turli belgilangan
mezonlar (rentabellik, mavjud assortimentga moslik, ijlimoiy samara} nuqtai
nazaridan tanlanadi. G'oyalarning salohiyatini ob’ektiv baholash uchun
ularning barchasi ekspertiza asopsida tanfanadi.

Ekspertiza bu innovatsion mahsulotlami tijoratlashtirish bilan bog‘liq
bo‘lgan ekspert va tahliliy ma’lumotlarni tayvorlash uchun o‘matilgan
tamoyillar va qoidalami amalga oshirish tizimi bo‘lib, kirish (dastlabki) va
kompleks ekspertizasidan  iborat. Kirish (dastlabki} ekspertiza — bu
innovatsion loythani tijoratlashtirish imkoniyatlarini aniglashga, ya'ni
bozorda umi sotish mumkinmi degan savolga javob berishga qaratilgan
ixtisoslashtirilgan tahliliy facliyat. Kompleks ekspertiza — ixtisoslashtirilgan
tahliliy yoki tadqigot faoliyati bo'lib ekspertiza ob’cktining mazmuni har xil
bo*lgan baholar tizimini shakllantirishga qaratilgan.

Ekspertizaning magsadi axborot ta’mnoti sifatim  oshirish, yangt
mahsulotlar bo*yicha gabul qilingan garorlarning hagqoniyligim ta’minlash-
dir. Ekspertizaning vazifalariga innovatsion g'oyalami xolisona kompleks
bahoiashga garatilgan tadqiqotlami tashkil etish va o'tkazishdir.

G'oyalarni saralash va tanlash masalalari bilan tashkilot rahbari yoki
uning tapshirig‘i bo*yicha ekspertlar guruhi tomonidan hal gilinishi mumkin.
G'oyalarni tanlashda uchun turli xil ekspert usullari (masalan, Delfi usuli) ,
igtisodiy-matematik tahlil usullari (masalan, zararsizlik nuqtasi tahlili usuli)
xamda mantiqiy tahlil usullari (turli natijalarning o*zaro muvofiglik usuli}
qo‘llaniiadi.

Goyalarni saralash va tanlashda ikkita asosiy jihatni hisobga clish
kerak:

- tashqi muhit rivojlanishining aniq va ishonchfi prognozi bajarilishi
lozim;
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~ taklifning imkoniyatlarini, ishlab chigaruvchining kelajakda loyihani
amalga oshirishga tayyorligini prognoz qilish lozim.

Innovatsiva konsepsivasini ishlab chigish va telshiruvdan o 'thazish
yangi mahsulotni biznes magsadlariga muvofigligi nuqtai nazaridan
baholash, uning kompaniya uchun qanchalik jozibadorligini tahlil gilishni oz
ichiga olad:. Bu bosqichda quyidagilar baholanadi: sotish hajmi, xarajatlar va
fovda (ichki muhitni baholash} ; magsadli bozoming baholanishi va
xususiyatlari, magsadli sepmentning kattaligi; egallanadigan bozor ulushi vaa
yangi mahsuloini targatish kanaliarini tanlash.

Innovatsion marketing sirategivasini  ishlab chigish innovatsion
mahsulot taqdim efiladigan bozorni to‘liq tavsifini berish va mahsulot sotish
imkoniyatlarini tahlil qilishni 0°z ichiga oladi.

Ishiab chigarish va sotish imkoniyatiorini tahlil qilish (biznesni tahlil
gilish) bosgichi - bu yangi mahsulotni tashkilot magsadlariga muvofigligini
baholash.

Yangi mahsulotni  ishiab  chigish, ya'ni  insovatsivani  ishlab
chigariladigan holatga keltirish — bu [TKTHariga nisbatan kengrog tushun-
cha bo'lib, yangi mahsulot konsepsiyasini tayyor mahsulotga aylantirish,
unga bozorga tagdim qilish shakl va xosslarini berishdir.

Bozar sinoviarini amalga oshirish (test rejimida tekshirish) mahsulotni
yaratishning dastfabki bosqichida, g oyaning yaratishda amalga oshiriladi. Bu
erda iste’molchiga vangi mahsuiot voki uning modelining og‘zaki tavsifi
berilishi mumkin. Sinowning ikkinchi bosgichi real mahsulot ishlab chiqil-
ganidan keyin bajariladi. Ushbu bosgichda tajriba marketingidan foydalani-
ladi {real bozor sharoitida mahsulot va marketing dasturini tekshirish) .
Tajriba marketing o‘ziga xas usullarga ega bo'lib quyidagilami ofz ichiga
oladi:

- Bozorni standart iestlash, bunda yangi mahsuiot ommaviy ishlab
chiqarish va erkin ragobat sharoitlariga o' xshash vaziyailarda tekshiriladi.

- Bozorni nazorat testlash. Maxsus tanlangan do'konlar tarmog‘ini
shakllantirish, unda ma’lum xaq evaziga yvangi mahsuloni sotishning turli
usullarini sinab ko‘rishga rozi bo‘lgan tadbirkorlar tomonidan marketing
amaliyoti bajariladi {do‘konlar soni, hududivy jovlashishi, savdo 2zahda
tovarning joylashish o‘mi, narxi, tfovami siljitish usullari oldindan kelishib
olinadi) .
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- Bozorni imitatsion (taglidiy) testlash. Mahsulot sotilishini tashkilot-
ning maxsus laboratoriya-do‘konda, bozor sharoitiga o‘xshash sharcitlarda
sinab ko'rish va tahlil o'tkazish

Yangi mahsulotni ommaviy tijorat ishiab chigarish bosqichi ishlab
chiqarish quvvatlaridan to‘liq foydalanilgat holda yangi mahsulotni ishlab
chiqarish va sotishni yo'lga qo‘yish vazifasim bajaradi. Bunda ishlab chiga-
rishni marketing tadbirlari bilan to‘lagonli qo‘liab quvvatlash operatsion
rejasi talab gilinadi. Marketing-miksning barcha vositalari, lovar siyosati,
narx siyosati, marketing kommunikatsiyalari siyosati va sotishni rag‘bat-
lantirishdan samarali foydalanish muxim hisoblanadi. Sotish hajmining reja
ko‘rsatkichlariga erishish loyihaning muvaffaqiyatliligini anglatadi.

Innovatsion ishlab chigarishning shunisi e’tiborliki, yangi mahsuiotni
sofish jarayoni bu bilan tugamaydi, chuoki iste’'molchifar tomonidan uni
qanaday qabul gilinganligini baholash kerak. Ushbu mahsulotni qancha
novator xatidarlar sinab ko‘rganligi, qancha odam uni qayta sotib olishga
tayyorligi, izdoshlar va konservativ iste’molchilar kutilayotgan soni qancha
ekanliklarini aniglash muhimdir. Ushbu bosgichda tovarlami sotishdan kevi-
ngi Xizmat ko‘rsatish bo'yicha marketing faoliyatini rivojlantirish, xaridorlar
sodigligini oshirish dasturlarini ishlab chiqish talab etiladi.

Nazorat uchun savollar:

1. Bosqichma-bosqich takomillashtirish usuli-bu qanday usul?

2. “Sakrab o'tish” innovatsivalar usuli gachon go‘llaniladi?

3. Ragqobatchilarga nisbatdan tashkilot qaysi strategiyalami tanlash
mumkin?

4. Ekspeditsion marketing strategiyasi fachon go*llantladi?

5. Ishnt ketma-Ket tashkil etish deganda niman: tushunasiz?



4-BOB, INNOVATSION MAHSULOTLARGA NARXNI
SHAKLLANISHI

4. 1. Imnovatsion mahsulotni yaratisk xerajatlari

4. 2. Innovatsion mahsniot narxiga ta’sir ko‘rsatuvchi omiliar,
4. 3. Shartnomaviy narxning turlari va o'rratish tartibi

4. 4. Innovatsion mahsaiotiaruing narx. sivosati va strategiyafari
4. 5. Nurxiarni tender savdosida aniglash useli

4. 1. Innovatsion mahsulotni yaratish xarajatlari

Innovatsiyalami yaratish ishiarining xarajatlarini rejalashtirish innovat-
sion jarayonlarni rejalashtinishning bir qisru hisoblanadi. Bu kompleks
Jarayon bo‘lib innovatsion garorlarni rejalashtirish maqsadlari va vazifalari,
ularga erishish yo*Nari, usullari va bosqichlari, zarur bo‘lgan vositalar va
xargjatlarni aniglashtirishni ©‘z ichiga oladi. Loviha bo‘yicha takliflami
tayyorlash bosqichida rejalashtirish taxminiy bo‘lsa, innovatsion iloyiha tay-
yorlangan va bagacifishi ko‘zdanganda rejalashtiriigan smeta hujiatiari shakli-
da to‘liq amalga oshiriladi.

Innovatsion rejalashtinishda hisobga olinadigan xarajatlar asosan ikka
guruhga ajratiladi: ichki va tashqi xarajatlar.

4, I-jadval

Innovatsion loyihalashning xarajatlari

Iunovaision loyihalashning ichki xarajatlari
Moliyalashtirish manbalart bo*yicha Bajariladigan ishlar turt bo‘yicha

tashkilotning o*z mablag'lari; fundamental tadqigotlar;
daviat byudjeti mablaglari; amaliy tadqiqotlar;
byudjetdan tashqari mablag'lar; ishlanmalar

biznes sektori tashkilotlari

mablag*lan,

Innovatsion loyihalashning tashgi xarajatlari
Ixtirochilik bilan bog‘ligligi bo“yicha | Tashqi omillar bo'yicha
tajriba-eksperimental ishlami bajarish | ixtironi rasmiylashtirish

xarajatlari; Xarajatlari;
modellar va namunalarni tayyorlash | qonunchilik bilan belgilangan
xarajatiari; | tashkiliy xarajatlar;
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ko‘rgazmalar, tanlovlar va boshga| xalqaro huquq xarajatlari;
tadbirlami tashkil qilish xarajatiari texnologik sivosat xarajatlar;
marketing xarajatlan; sertifikatlashtirish xarajatlari
mualliflik huquqlari xarajatlari.

Innovatsivalarning igtisodiy samaradorligini xolisona baholash uchun
uning npatijalarini baholash muammosini hal gilish kerak. Gap shundaki,
yangi mahsulotlarni yaratish bilan bog'liq xarajatlar innovatsion jarayonning
barcha bosgichlari bo‘yicha teng tagsimlanmagan, ya'ni ishlanmani yaratish-
da jami xarajatlamning 15-20%i va ishlab chigarishni texnologik tayyorgarligi
bosgichida wlarning 45-60%i sarflanadi. Loyiha xarajatlarining juda kichik
qismi, ya'ni faqat 5-10%i loyihaoldi bosqichiga tushadi, modomiki bu bos-
gichda asosly g'oyalar yaratiladi va ularning ahamiyati baholanadi. Kam
xarajal ajratilgan bu bosgich mnovatsion loyibaning samaradorhigiga katta
ta'sir ko‘rsatadi, chunki muayyan g ovaning yarogsiziligi gancha oldin anig-
lansa, keyinchalik gilinadigan xarajatlardan shunchalik tejaladi, Innovatsion
loythalashtirich xarajatlariping yana bir jihati shundan thoratki, uiar tayyor
mahsulot tannarxiga kirtilmaydi va tegishli byudjet va byudeidan tashgari
mablag’lar hisobidan goplanadi.

Tashqi xarajatlarni tahlil giladigan bo‘lsak, ularning bir qismi ixtiro
bilan bog'lig xarajatlar bo“lib quyidagilarni o°z ichiga oladi:

- tajriba-eksperimental ishlami bajarish xarajatlari;

- modellar va namunalarni tayyorlash xarajatlari:

- ko‘rgazmalar, tanlovlar va boshqa tadbirlarni tashkil qilish xarajatlari
- marketing xarajatlari;

- mualliflik huquglari xarajatlari,

Innovatsion sohada kutilayotgan xarajatlarning alohida turlari bo‘yicha
hisoblashda turli usullar qo*llaniladi:

1) me’yoriy usul, ya'ni ifoji boricha ko'proq va batafsil me’yor va
standartlarni go'llashga asoslangan wsul. Bunda innovatsion xarajatlarining
har birining alohida me'vorfari ishlab chigiladi: bosgichlar, ishlar va mehnat
operatsiyalari davom etishi bo'yicha; ishlarning mehnat xarajatlari bo‘yicha;
moddiy xarajatfar bo'yicha; xomashyo va tugailanmagan ishlab chigarish
zaxiralari bo‘yicha; asosiy aktivlar va aylanma mablag‘lar bo‘yicha; pul
mablag®lari bo*yicha; samaradorlik bo‘yicha va boshqalar.



Belgilanadigan me’vorlar ish haimining birligiga, vaqt yoki bashga
alohida resurs birligiga, yaratilgan ob’ektning maqsadli parametr birligiga
yoki ma'lum xarajatlar nisbatiga ishlab chigiladi. Me’'yorlar umumdavlat,
soxaviy, mahalliy yoki kontonaga oid bo'lishi mumkin. Me’yoriy usulni
go‘Yash uchun birinchidan, loyihani kichik ishiarga, bosgichlarga, mehnat
opetatsivalariga ajratishni, ikkinchidan, yuqori sifatli me’yoriv bazani
tayvoriash zarur bo*ladi,

2) parametrik vsul. Bu usul oldingisi bilan bog‘liq bo'lib innovatsion
ob’ekt parametrlarining belgilangan hajmlari (o‘lchamlari, ishlashi, tezligi va
boshgalar) va har bir parametr uchun xarajatlar me’vorlaridan kelib chigqan
holda loyihaning umumiy xarajatiar hajmini aniqlashga asoslangan. Masalan
yangi avtomobil yaratish xarajatlarini aniglash uchun bir kub, sm. motor
hajmining xarajatlari bo‘yicha me’yorlar olinadi va bo'lajak mahsulotning
motor hajmiga ko‘paytiriladi. Bu usul uncha aniq bo‘imasada, mahsulotni
loyihalashtirish wva ishlab chiqarish yoki to‘liq innovatsion ishlarning
xarajatiarini hisoblash uchun foydalanish mumkin;

3) to‘g‘ridan-to‘g‘ri hisoblash wsuli. Ushbu usulning mazmuni
shundan tboratki, yangi mahsulotning har bir tarkibiy gismi bo‘yicha va har
bir mehnat operatsiya vchun (masalan, mehnat xarajatlarining hajmi va
murakkabligi bo‘yicha tarif stavkalari bo'vicha ish haqini topish) xarajatiar-
ning batafsil hisob-kitob qilinadi va buning natijasida aynan shu innovatsion
mahsulotning xarajatlari chigariladi. Bunday hisob-kitoblar kichik ob’ektlar
va ishlar uchun yoki o*xshash (analog) mahsulot bilan xarajatlami taqgoslash
zotur bo‘igan vazivatlarda magsadga muvofiq bo*ladi.

Nisbatan aniq usullar (me’yoriy, to‘g‘ridan-to‘g‘ri hisoblash) ko‘pincha
xarajatlarni rejalashtirish darajasi yugori bo‘lgan loyihalar, bosqichlarga
ko*proq mos keladi. Innovatsion loyihada bajarilishi kerak bo*lgan ishlarning
mazmuni noaniglik bo‘lganda, analoglar usulidan foydalanish tavsiya etiladi.
Parametrik usul yvaxshilangan iste’mol xossalariga ega ob’cktlarni yaratishda
xarajatlaring maqbul minimal va maksimal oralig‘ini aniqlashga yordam
beradi.
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4. 2, lunovatsion mahsulot narxiga ta’sir ko‘reatuvchi omillar.

Innovatsion mahsulot rarxi  deganda inncvatsion bozorda talab va
taklifsi aks ettituvchi hamda texnalogivaning istigbollarini o*zida mujassam-
lashtirgan pul bilan belgilangan qiymat tushuniladi.

Innovatsion mahsulotlarming narxlanishiga bir qator narxlash omillari
ta’sir qiladi, Ulardan eng asosiylariga quyidagilarni kivitish mumkin:

1. Talab va taklifii hisobga olish. Innovatsion mahsulotlarga talab
gancha yugori bo‘lsa, ular uchun narx shuncha yuqori belgilanadi, Taklif
narxi eng yuqori narx hisoblanadi. Xandorlaming moliyaviy holatini
yaxshilanishi talabni oshiradi va aksincha, shuning uchun xaridorlarning
daromadlarini hisobga olish talab hajmini aniqlashda muhim omil
hisoblanadi.

2. Savdo bozorining furi. Innovaision soha oligopol bozorlari (kam
sonli yirik kompaniyalar ustunlik qiladi) va (yoki) sof monopoliya bilan
tavsiflanadi. Bunday hollarda innovatsion loyiha yoki mahsulot sotuvchisi
narxlarga sezilarli ta’sir ko‘rsatishy mumkin,

3. Thnovatsion korxona faoliyatining strategik yo‘nalishini hisobga
olish. Agar biz korxonani saglab qolish hagida gapiradigan bo‘lsak, unda past
narxlar siyosatt amel giladi, ya’'ni ularni minimal darajaga tushirish ko‘zda
tutifadi. Apar maqsad foydani maksimai darajaga ko‘tarish bo*lsa, eng katta
foyda massasini ta'minlaydigan narxlardan foydalaniladi, Agar mahsulot-
larning sifatt ko‘tarilsa, unda narxlar ko‘tariladi, bu esa bunday sifatga
erishish xarajatlarini qoplashga imkon beradi, ya'ni narx “yuqori sifat -
yuqori narx” tamoyiliga asoslanadi.

4. Imnovatsion mahsulotni ishlab chigarish va amalga oshirish
xarajatlari hisobi. Xarajatlar narxlarmng minimal darajasini belgilaydi.
Belgilangan narxlar innovatsion mahsulotni ishlab chigarish va sotish
xarajatiarini qoplashi va kerakli foydani ta’minlashi zarur,

5. Narxdagi foydani hisobga clish. Foydaning narxning bir gismi
bo‘lgan nisbiy shakli — bu tegishli mahsulotlar, xizmatlar, ishlarning
rentabelligi. Foydani anigiashda narxga kelajakdagi to'lovlar va xarajatiar
kiradi, ulaming manbai foyda hisoblanadi. Ushbu xarajatlar quyidagilar:
korxonaning moliyaviy natijalariga tegishli soliglarni to‘lash, ilgari clingan
kreditlar, korxona rivojlanish jamg‘armalarini shakllantirish, moddiy rag*bat-



lantirish, ijtimoiy sohani ta’minlash, dividendlar to‘lash, zaxira fondiga
badallar, xayriya magsadiariga ajratmalar va boshqalar,

6. Ba'zi tovarlarga, xizmatlarga va ishlarga narxlar va tariflarni davlat
tomonidan tartibga solishning bevasita va bilvosita shakllarini hisobga olish,
Bu davlat narxlar darajalariga, ulaming o‘zgarishi mumkin bo‘lgan chegara-
lariga, rentabellikning standartlariga, soliq stavkalariga, bojxona to‘lovlariga,
Markaziy bankning kreditlar bo‘yicha stavkalariga va boshqalarga ta’sirini
anglatadi.

7. Tnnovatsion mahsulomni oldi-sotdi shartnomasining huquqiy shartla-
rini hisobga olish, Innovatsion ob’ektdan foydalanish va uni tarqatish uchun
xartdorga berilgan huquglarning hajmi gancha ko‘p bolsa, uning narxi
shunchalik yuqori bo‘tishi mumkin. Xaridor ganchalik katta tavakkallarni
qabul gifsa, uning narxlarni pasaytirish talabi shunchalik asosli bo‘ladi.

8. Bitimning alohida shartlarini hisobga clish. Ishning dolzarbligi
uchun go‘shimcha texnik yaxshilanishlaming mavjudligi yoki ulaming
yo‘qgligi, narx imtiyozlari yoki ustama qo‘shilishi mumkin.

4. 3. Shartnomaviy narxning turlari va o*rmatish tartiti

[nnovatsion mahsulotlarni  sotishda ko‘pincha sharmomaviy yoki
kelishilgan narxlar qo‘llaniladi. Sharinoma narxini aniglash shartlari va hajmi
sharinomalarda, shartnomalarda, bitimlarda, davlat va shahar buyurtmalarida
ko‘rsatilgan.

Har bir innovatsion mahsulot, xizmat, ish uchun individual shartnoma
narxi belgilanadi. Shartnoma narxlarining quyidag) turiani mavjud: gat'iy
belgilangan narxlar, xarajatlami goplash narxlari, kafolatlangan maksimal
to'lovlar bilan narxlar, qat’ly narxlar, davriy (o' lovlar {(rovalti) bilan narxlar,
aralash narxiar.

Qat’iy belgilangan narx (pawshal to‘lov} innovatsion mahsulot uchun
hisob-kitob shartnomani oldindan belgilangan narxda bajarish uchun haqiqiy
xarajatlaridan qat’iy nazar amalga oshirilishini anglatadi. Innovatsion
loyihalar uchun belgilangan narxlar amalda keng qo‘llaniladi va ko*pincha
tanlov natijalari asosida belgitanadi. Ular ijrochiga vetarlicha mustagillikni,
ishlami bajarish narxini pasaytirganda ko‘progq foyda olish imkoniyatini
varatadilar., Ulaming asosiy kamchiliklari ~ bu bozor kon yunkturasi
a‘zgarganda har ikki tomon 2chun ham mumkin ba‘lgan yo'qotish xavfi.
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Xarajatlarni qoplash narxlari pudratchiga tegishli innovatsion loyihani
amalga oshirish bilan bog‘liq barcha xarajatlar o‘mini goplaydi deb taxmin
giladi. Bunday holda, sharthomada to'g‘ridan-to‘g*ri xarajatlaming barcha
turlari, bilvosita xarajatlarni bisoblash uslubiyati, go‘shimcha to'loviar,
nafaqalar, ustama to‘loviari anig ko‘rsatilgan bo‘ladi. Bunday narxlar
buyurtmachining ishning borishi ustidan gqat’iy nazorati ostida bo“lgan
hollarda, parallel ravishda ish olib boradigan rejalashtirish tuzilmasi
yetarlicha rivojlanmagan loyihafar uchun qo*llaniladi. Pudratchi uchun
bunday narx yo‘gotish xavfini kamaytiradi, lekin ayni paytda katta foyda
olish imkoniyatini cheklaydi.

Kafolatlangan maksimal to‘lovlarga ega narxlar pudratchining barcha
xarajatlarni yoki deyarli barchasini belgilangan chegaralar ichida qoplashni
nazarda tutadi. Xarajatlar bilan birga kafolatlangan foyda narxga kiritiladi.
Bunday narxlar xaridoming yuwqori narxni to‘lashga roziligi bilan, lekin
barcha xarajatiar ustidan uning nazorati ostida bo‘iajak xarajatlaming katta
noaniqligi sharoitida qo‘llaniladi.

Innovatsion hisoblangan ilmiy va texnik mahsulotlar narxi aniq
vaziyatda ma’lum oldi-sotdi shartnomasida belgilanadi va odatda erkin
shakllanadi. Pudrat shartnomalari, ITTKI va texnologik ishlanmalar bo‘yicha
shartnoma namxalarini belgilash tegishli qonunchilik bilan tartibga solinadi.
Har bir innovatsion mahsulot narxi sotuvchi va xaridor o*rtasida shartnoma
(kontrakt} asesida individual ravishda bo*lishi mumkin, Innovatsion mahsalot
narxi ham sotuvchi, ham xaridor uchun xargjatlar samaradotligini ta’minlashi
zarur, ya'ni tomonlar xarajatlarini qoplashlari va foyda olishiari lozim,

Innovatsiyalar xarajatlari samaradorligi ishlab chiganivehilar (sotuvchi-
lary va xaridorlar wchun bir muncha farg giladi. Mijozlar va iste’molchilar
tomonidan innovatsion ilmiy-texnikaviy mahsulotlarga dolzarblik, istigbol-
lilik, bozorda talabga ega bo‘lishi hamda xarajatlami qoplash talablari qo*-
yiladi. Shuning uchun innovatsion loyihalar shartnomalarida belgilangan narx
ushbu omiliarni o‘zida mujassamlashtirishi zarur bo‘ladi. Odatda sharinoma-
viy narxlar belgilanishida davlat boshqaruv organtari, yuqori tashkiiotlar yoki
mustaqil ekspertlaming xulosalari talab qilinadi, Texnik buyurima (topshiriq)
iste’molchi tomonidan shartnomaga ilova qilinadi va yuqoridagi talablami
tavsiflab beradi. SHartnomaviy narxni aniglashda quyidagi harakatlami
amalga oshiriladi:
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. IImiy-texnik mahsnlotlami yaratish va sotish natijasida etishilishi
kerak bo*igan iexnik-igtisodiy ko‘rsatkichlaming asosnomasi tayyorlash {(bir
yoki bir necha variant) ;

. Ishlarni  bajarish dastur va uslubiyatini ishiab chiqish va
kutilayotgan xarajatlarnt hisoblab chiqish (bir yoki bir necha variant) ;

. Sotish hajmini hisobga olgan holda, belgilangan davr uchun
taxminiy xarajatlar va kutilayotgan samarani baholash;

* Ishlanmalar variantlarini tagqoslash wva rejali tannarx va
foydaning hajmidan kelib chigqan holda narxning varianiini tanlash;

. Loyihani amalga oshirishda haqigly natijalar va xarajatlarning
rejali miqdoridan chetlanish chegralarini belgiiash hamda sharinomaning
maxsus qismida narxaga ustama yoki chegirma shartlarini kiritish.

- llmiy-texnik ishlanmaga buyurtma, xojalik shartnomasi va oxirgi
shaitnoma narxini kelishish va tasdiglash.

Sharthoma imzolangan vagida kelishilgan narx keyinchalik o*zgartivil-
maydi. Shartnoma narxi faqat quyidagi holatlarda o* zgarishi mumkin:

1) agar shartnomadsa voki uning ilovasida tomonlar narxni keyinchalik
aniglashtirish  zarurligi to*g'risida alohida band kiritgan bo‘lsalar {ilmiy-
tadgiqot ishlarming noaniglagi hisobga olingan bo‘lsa)

2) agar ishlanmani gabul gilish davrida shartnomada (buyurtmada)
nazarda tutilgan natijalar bajarilmaganligi aniqlansa;

3) agar ilmiy tadgiqot ishlarini bajarish jarayonida tomonlarming
kelishuvi bo‘yicha ularning dasturini, tarkibi va hajmini o'zgartirish zarurati
tug‘ilsa;

4) apar shartnoma narxini belgilashda ilmiy va texnik mahsulotni
bajarishda to'lovni sotish natijalariga qarab amalga oshirish ko®zda tutilgan
bo‘lsa;

5) agar ishni bajarish jarayonida shartnomada (tasdiglangan texnik
shartlarda) va kontrakt narxida ko‘zda tutilmagan go“shimcha salmogli
natijalar aniglansa,

Xaridor va innovatsion korxona sharthoma narxini belgilashda o'zaro
igtisodiy foydalilik tamoyiliga rioya qiladilar, buning pchun esa sotuvchi va
xaridor narxlashtirishning bir xil yondashuvlarini qo‘llashlari lozim.
Innovatsiyaga narxni shakllantirishning bir necha asosiy yondashuvlari
mavjud:
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1-yondashuv — bozorda yakkaxokimlik sharoitidagi narxlashtirish.
limiy-texnik bilimlaming egasi gonunchilik tomonidan himoyaga ega
ho'lgan taqdirda innovatsiyani xoxlagan narxda sotishi mumkin. Ammo bu
yondashuv ko‘proq nazariy shamiyatga ega, chunki hagiqiy innovatsion
mahsnlotlar bozorida narxni monopolist ishlab chigaruvchi emas, balki trli
xil bozor omillari ta’sir ostidagi kon’yunktura o‘ratadi. G'arb sotuvchi-
larining thotasiga ko‘ra “texnologivaning narxi Siz sota olishga muvalfaq
bo‘lgan narxpga tengdir, past ham, ortig ham emas™ .

2-yondashuv ~ sarflangan xarajatlarga asoslangan yondashuv. Bu
yondashuvda ishlanmaning narxi 1TTKI xarajatlari va patent huquqlarini
olish xarajatlari bilan belgilanadi. Bu yondashuvda kilingan xarajatlar ustiga
tegishli foydalilik darajasi qo*shiladi. Bu yondashuwda bozordagi vaziyatning
hisobga olinmasligl asosiy kamchiligi hisoblanadi, ammo narxni aniq
ragamlar bilan asoslab berish nisbatan oson bo‘ladi.

3-yondashuv — har ikkala yondashuvni birlashtirgan aralash yondashuv.
Innovatsion mahsulotni ijrochi tomonidan baholashda xarajatlarga asoslangan
yondashuv tanlanadi va shu bilan bir vagtda, loyihaning giymat baholangan-
da ushbu intellektual mulkning ishlab chiarishga joriy etilishining haqiqiy
foydaliligiga asostanadi.

Innovatsion mahsulotlarming narxi tartibga solinadigan va erkin
shakllanadigan (kelishilgan) bo'lishi mumkin. Narxni turini tanlashda
bozordagi vaziyat va texnologik siyosat hisobga olinishi shart.

4. 4. Innovatsion mahsulotlarning narx siyosati va strategivalari

Narx siyosati kompaniyaning o'z tovarlari yoki xizmatlariga narxdlami
belgilashda qat’iy rioya qilmogchi bo‘lgan umumiy tamoyillarga ishora
qiladi. Narxlar strategiyasi shunga muvofiq ravishda ushbu tamoyillarni
amalda amalga oshirish mumkin bo‘lgan usullar to‘plarm sifatida tushuniladi.

Bozorga yangi mahsulotni ilgan surish ushbu mahsulot uchun maxsus
narx siyosatini nazarda tutadi. Bozorga yangi mahsulotni chigarishda narx-
tashtirishning uchta variantini ko'rib chigamiz. Birinchi variant quyidagicha:

1. Yangi mahsuloini sotishni rivojlantirish jarayonida uni arzon narxda
sotish, bu mahsulot tanmarxini nafagat ushbu davrda o*zlashtiritgan
innovatsiyalar ishlab chiqarish xarajatlarini, balki dizaynni ham goplashini
ta'minlash.
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2. Yangi mahsulotni ishlab chigarishning talab gilinadigan rentabel-
ligini ta’minlaydigan (mahsuiot tannarxiga nisbatan) sotish narxiga o‘tish.

3. Innovatsivalar narxim barqaror darajada ushlab twrish, uni
takomillashtirish va reklama bilan ta'minlash bo‘yicha zarur chora-tadbirlar
(va investitsiyvalar) kompleksini olib borish.

4, Savdo bozorida paydo bo'lavotgan narxlar ragobatining kelib chigi-
shiga qgarab, ilgari bozorga kiritilgan mahsulot narxini ma’lum chegaralar
ichida tushirishni boshlash, bu ishlab chiqarishda tajriba to‘plaganligiga
asosan korxona tomonidan ishlab chiqarilayotgan mahsulot ishlab chigarish
samaradorligini oshirish va tannarxini pasaytirishga qaratilgan jarayonlar
bo‘yicha innovatsiyalaei ishlab chigish natijasida xarajatlarini tejashga
garatilgan narxlarda tovarlarni sotish.

Bozorga joriy etilayotgan vangi mahsulot uchun narx sivosatining
ikkinchi versiyasi qat’iy patent mohofazasiga asoslangan (mahsulotning
texnik vangiligining ko'plab tarkibiy gismlanm Xkapital talab qiladigan
patentlash bilan) innovatsiyalarga bo‘lgan talabni "taxmin gilish™ni himoya
gilish, Bu birinchi navbatda haddan tashqari ko‘tarilgan narxda favqulodda
ehftyojni qondiradigan yangi mahsuloti bozorga kiritish, so*ngra sekinla-
shuv bilan tavsiflanadi (bozorda mahsulotni qayta ishlab chiqish va parallel
patentlashni o'z zimmasiga olgan ragobatchilar kech paydo bo‘lganligi
sababli) .

Uchinchi variant — innovatsion monopoliya yugori foyda olish uchon
emas, balki xaridorlarni ta’minlash va shu bilan kompaniyaning doimiy
mijozlari ko‘rinishida nomoddiy akftivlarini shaklilantirish uchun foydaianil-
ganda, yuqorida tavsiflangan narx siyosatining o‘zgarishi.

Innovatsion mahsulotga narx belgilashga ta’sir giluvchi maxsus yoki
bozor omillariga quyidagilar kiradi:

- 1lmiy-texnik yangilikni yaratish bosqichi,

- vanptlikning huquqly himoyalangantigt,

- uning texnik va tijorat qiymati {nafliligi) ;

- uzatiladigan hugquglar dotrasi va miqdori;

- 1o'lov shartlari;

- nou-xauning mavjudligi;

- patent bilan himoyalanganligi va patent huquqlarining ko‘lami;

- ushbu texnologivaga bo‘lgan bozor talabi va uning davomiyligi;

- bozorda xuddi shunday o*xshash texnik yechimlarning mavjudligi;
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- texnik yordam ko‘rsatish imkoniyatlari;

- oldi-sotdi bitimdan keyin xom ashyo, materiallar, maxsus wskunalar,
butlovchi gismlar va boshqalami yetkazib berish zarurati,

- davlatning tartibga solish vositalari {resurslarning ayrim turlari uchun
narxlar va tariflar, soliglar, bojxona stavkalari, yig*imlar va boshgalar)

Sotuvchi innovatsion mahsulot va texnologiyaga namxni belgilashda
atrof-muhit omillariga, bozordagi vaziyatga, shuningdek innovatsiya imkoni-
yatlariga garab, past va yuqor narxni belgilashi mumkin. Yuqoridagi omil-
larning ta’sirini hisobga olgan holda sotuvchi narxlar strategiyasining quyida-
gi turlaridan birini tanlashi mumkin;

a) jadal "kaymog'ini ofish” (skimmingj strategiyasi — yuqori narxni
belgilash va sotishni faol ravishda rag‘batlantirish (xaridorlaming yangi
mahsulot haqida ma'lumotlari kam, kompaniyaning sotishit rag batlantirist
uchun mablag®i yetarli, bozorda narx ahamiyatli bo'lmagan xaridot mavjud)
. "Skimmmg" strategiyas: (inglizchadan ushbu narxda sotib olishga tayyor
bo‘lgan iste’molchilarga asoslangan holda yangi mahsulot uchun yugori
narxni belgilash) yirik ixtirolar yoki ilmiy-tadgigot va konstrukiorlik
ishlanmalari natijasida yangilik yaratadigan kompanivalar tomonidan
go*llaniladi. Ushbu strategiya yangi mahsulotni ishlab chigarish va bozorga
kiritish bilan bog'liq xarajatlar {reklama, marketing) raqobatchilar uchun juda
yugori bo*lgan hollarda, yangi mahsulotni chigarish uchun zarur bo*lgan xom
ashyo, materiallar va butlovchi gismlar bo‘igan hollarda go‘llaniladi. Chek-
langan migdorda mavjud yoki yangi tovarlari sotishda qiyinchilikiar ynzaga
kelganda qo‘llaniladi. Bunday sharoitda, yangi mahsulotlar bozoridan
"qaymogqm olish" uchun birinchi navbatda maksimal narxlarda o'matiladi.
Bunday holda, magsadli bozorlaming alohida segmentlari yangi mahsulotlar-
dan foydalanish natijasida tejamkorlikni shunchalik yuqori narxda oladilar.
Har safar ma’lum bir narx boyicha sotuvlar pasayganda, firma keyingi
xaridorlarni jalb qilish uchun narxiarni pasaytirdi va shu bilan magsadli
bozorning har bir segmentida eng yuqori tovar aylanmasiga erishad!.

Shu bilan birga, 4 yangi bozar ragobat gb’ektiga avlanmaguncha
foydani maksimal darajada oshirishga inttladi. Skrimming usuli quyidagi
sharoitlarda afzallikiarga epa bo'ladi:

- ko'plab xaridoriar tomonidan talabning yugori darajasi maviudligida,



- ishlab chigarish xarajatlari firmaning foydasini inkor etadigan
darajada katta bo*lmaganda;

- yangi mahsulotiami ishlab chiqarishda ragobatdan patentlar orqali
yetariicha yaxshi himoyalangan bo‘lganda,

b) bozorning tor segmentiga kirib borish strategiyasi - sotishni
rag‘batlantiricsh past holda vugori narxni belgilash (bozor hajmi kichik,
ko‘pehilik xaridorga tovar tanish, tovarlar yugon namxni to‘lashga tayyor) .
Bozorga kirish strategiyasi {penetration pricing, ya'ni hozorga kirib borish
magsadida narx belgilash} , aksincha, yang! tovarni unga ko' proq xaridorlarni
Jalb gilish va ularni zabt etish maqsadida nisbatan past narxni belgilash bilan
bog'liq. Moltyaviy nuqtai nazardan, ushbu strategivadan foydalangan holda
firmaning pozitsiyasi ham foyda va daromad massasining ko‘payishi, ham
rentabellikning sezilarli pasayishi bilan tavsiftanishi mumkin, Shuning vchun
kompaniya rahbarivati yuzaga kelishi mumkin bo'lgan igtisediy ogibatlarm
iloji bortcha aniqroq belgilashi kerak. Raqobatchilar arzon narxlarga tezda
ta’sir gilishfari va o'z mahsulotiarining narxlarini tushirish xavhi mavjud.
Bozorni tahli] gilayotganda va bozorga yangi mahsulotni o‘rtacha narxdan
chigaradigan kompanivaning sotilishini prognoz qilayotganda, mahsulot
narxining pasayisti migdori sezilarli bo‘lishi kerakligini yodda tutish kerak
{30 darajasida) -50%) . Hatto tovarlaming sezilarli darajada yuqori sifati va
bozorda yaxshilangan yoki yuqori texnik darajadagi tovarlar uchun yuqori
narxni to‘lashga tayyor bo‘lgan iste’molchilar mavjudligi bilan ham. Bu
kompaniyaning o‘zi uchun yangi savdc bozoriga kirishiga ham, yangi taniqli
bozorga yangi mahsulotni chigarishga ham tegishli. lkkala holatda ham
kompaniyaning siyosati taxminan bir xil, ya’'ni. arzonroq narxlar hisobiga u
bozorga kirib borishi, xaridorni o'z savdo belgisiga ko'nikishi yoki unga
mahsulotning afzailiklarini tushunishi va shu bilan o‘zini  yetarli bozor
ulushini ta’minlashi kerak. Bozorda mahsulot tan olingandan keyingina firma
o°z ishlab chigarish dasturini va mahsulot narxini o‘sish yo*nalishi bo‘yicha
qayta ko‘rib chigishni boshlashi mumkin.

Bozorga arzon narxlarda kirish strategiyasidan fovdalanish quyidagi
sharoitlarda samarali bo‘ladi: 1) talabning yugon narx egiluvchanligi, ya’'ni.
bozor narxga sezgir bo*lganda: 2) tovarlar ishlab chigarish hajmining o°sishi
kompaniva xarajatlarining pasayishiga olib kelganda; 3) arzon narx
raqobatchilar uchun jozibador bo*lmaganda.
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Shu bilan birga, iste’'molchilarning narxlarga sezgirligi va ulaming
reaksiyalari kompaniya hisobga olishlari kerak bo‘lgan bir gator psixologik
va igtisodiy omillar bilan belgilanadi. Shunday qilib, iste’molchilarning narx
o‘zgarishiga sezgirligi past bo‘ladi, agar:

- mahsulotning o‘xshashlari bo‘imasa;

- iste’molchi o'‘mini bosuvchi mahsulotlar xaqida bilmasa yoki kam
ma’lumotga ega bo*lsa;

- mahsulot uchun iste’molchilarning xarajatlari ulaming daromadlariga
nisbatan nisbatan kichik bo'lsa;

- mahsulot uchun iste’mol xarajatlari ularning umumiy xarajatiarining
kichik gismini egallasa;

= iste’molchi mahsulot tannarxining bir qismini boshqalar bilan
bo*lishishi mumkin bo‘lsa;

- mahsulot tizimda ilgari sotib olingan va ozlashtirilgan mahsulotlar
bilan ishlatilishi mumkin bo‘lsa;

- mahsulotga yuqori sifat va eksklyuzivlik belgilanadigan bolsa;

= iste’molchilar mahsulotni uzoq vaqt saqlay olmasalar.

v) bozorga keng kirib borish strategiyasi — mahsuloiga past narx
belgilanadi, marketing xarajatlart yuqori bo*ladi. Bu bozorga gisqa muddatda
Jadal kirish uchun eng muvaffaqiyatli hisoblanadi. Bozorga bargaror kirib
borish strategiyasi ko‘plab xaridorlarni jalb qilish va katta bozor ulushini
olish wrnidida yangi mahsulotning nisbatan past narxini nazarda tutadi. Ushbu
strategivanmi tejamkor ommaviy ishlab chigarish orqali amalga oshirish
mumbkin. Ular mahsulot uchun mumkin bo‘lgan eng past narxnt belgtlaydilar,
kaita bozor ulushiga ega bo‘ladilar va ishlab chigarish xarajatlarini
kamaytiradilar. Ular pasayganda, ular narxni asta-sekin pasaytirishda davom
etmogdalar. Ushbu strategiva quyidagi sharoitlarda mumkin: bozor narxlarga
juda sezgir va past narx uning kengayishini rag‘batlantiradi; hajmlarning
oshishi bilan ishlab chigarish va sotish xarajatlari pasayadi; past narx
raqobatchilar uchun jozibali.

g) passiv marketing strategiyasi — mahsulotga past narx belgilanadi,
marketing xarajatlari past bo‘ladi. Yangilik darajasi sezilarli bo‘lmagan
mahsulotlarni siljitishda qo*llaniladi.

Mahsulotning etuklik bosqichida narxlash strategivasining ikkita asosiy
turi mavjud: pasayib bormvchi narxlar strategiyasi va imtiyozli narxlar
strategiyasi.
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Pasayib boruvchi marxlar strategiyasi skimming strategiyasining manti-
giy davomi bo‘lib, xuddi shu sharoitda samarali bo‘ladi. U kompaniya
raqobatdan ishonchli sug‘urtalangan bo‘lsa ishlatiladi. Xulosa shuki, narx
doimiy ravishda talab epri chizigi bo‘ylab siliiydi, ya'ni. tovarlarga talab va
taklifga garab o‘zgaradi. Talabni rag‘batlantirish va korxonani ragobatdan
izolyatsiya giltsh uchun yangi mahsulotlarni ishlab chigarish juda zarur.

Ragobatbardosh narxlar strategiyasi barqaror amalga oshirish stratept-
yasining davomidir. Ushbu strategiya ragobatchilarning korxona hududiga
kirib kelish xavfi tug‘ilganda go‘llaniladi. Fovdalanish va samaradorlik
shartlari barqaror amalga oshirish strategiyasiga mos keladi, Ushbuy strate-
givaning mohivati ragobatchilarga nisbatan xarajatlar (keyin narx raqobat-
chilar narxlaridan pastroq) yoki sifat jihatidan ustunlikka erishishdir.

Savdolarning pasayishi yoki pasayish bosqichida uchta o‘ziga xos
strategiva qo‘llaniladi. Birinchisi, mahsulot narxini juda past darajaga
tushirishga asoslangan. Ikkinchisi birinchisiga o‘xshaydi, xuddi shu maq-
sacdlami ko'zlaydi. fagat mahsulotnt eng vangi mahsulot bilan almashtirish
davri darajasi va davomiyligiga qarab, biroz sekinroq davom etadi. Uchinchi
bosqich, mahsulotni ilgari surish narxinj oshirish orgali xayotiy davr siklini
uzaytirishga qaratilgan.

Narxlar muammosiga firmaning strategik vondoshishi ko'p jihatdan
mahsulotning hayot tsikli bosgichiga bog‘liq. Bozorga vangi mahsulotni olib
chigish bosgichi eng katta givinchiliklarga ega. Patent bilan himoyalangan
chinakam yangi {innovatsion) mahsulot va bozorda allagachon mavjud bo'l-
gan mahsulotfarga o'xshash taglid mahsulotining narndini belgilash o‘rtasida
farq bor. Yanpilikning xususivatlari va belgilariga ko‘ra yangi mehsulotlami
uch guruhga bo‘lish mumkin,

Birinchi guruh, o'z xususivatlariga ko‘ra, ma’lum bir mahsulot turiga
kiritilgan yoki yning davomi ba‘lgan tovarlardan iborat. Bunday tovarlaming
iste'mol xususiyatlarida parametrli qatorni tashkil etadigan ma'lum bir
tasodif va gonuniyat mavjud. Bunday holda, yangi mahsulot bozorda mavjud
bo‘lgan mabsulotlardan, goida tarigasida, iste’'mol xususiyatlarining asosiy
miqdoriy xarakteristikasi yoki texnik-iqtisodiy ko‘rsatkichlari bilan farq
qiladi. Bunday yangilikni bozorda maviud bo‘lgan tovarlaming iste’mol
xususiyatlarini biroz farq bilan takrorlaydigan mahsulot taglidiga bog'lash
mumkin. Ko‘pincha ushbu mahsulotlar o*zlarining parametrlarini ma'lum bir
iste’molchilar geruhi uchun muhim bo‘lgan parametrlar oralig‘ida to*ldiradi.
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Ikkinchi gurubga o‘xshashlari mavjud bo'lgan, bozorda mahalliy
korxonalar yolii xorijiv firmalarning mahsulotlari bilan ragobatlashadigan
voki kompaniyaning o‘zi ishlab chigaradigan o‘xshash mahsulotlarni
almashtirishga mo‘ljallangan yangi mahsulotlar kiradi. Bu erda yangi
mahsulotni baholash mahsulotning raqobatdosh analogi bilan tagqoslaganda,
agar ularning soni bir nechta bo‘lsa, analoglar guruht bilan tagqoslaganda
amalga oshirilishi kerak. Analoglarning iste’mol xususiyatlari taqqoslanadi,
talabning mumkin bo'lgan narxi aniglanadi va yangi mahsulotning
raqobatbardoshligi baholanadi. Shu bilan birga, ushbu ragobatbardosh narx
belgilanadi, bu esa ushbu mahsulotni bozorda ilgari surish va raqobatdosh
analoglarni siqib chiqarish imkonini beradi.

Uchinchi gurphga prinsipial yangi (innovatsion) tovarlar kiradi, ya'ni.
ishlab chiqarilgan mahsulotlar orasida o*xshashligi bo'lmagan, patent bilan
himoyalangan voki ichki bozorga birinchi marta kirib kelgan hagiqiy
yangiliklar.

4. 5. Narxlarni tender savdesida aniglash usuli

Innovatsivalarga narx belgilashning keng targalgan shakllariga kim
oshdi savdolar va tanlovlar kiradi. Kim oshdi savdolar investitsion va
innovatsion loyihalarga buyurtmalarni jovlashtirish va ularning narxlarini
aniglash shakli bo‘lib, unda loyihalar yoki ularning variantlari savdoga
qo‘yiladi, hamda bir nechta sotuvchi va bir yoki bir nechta (odatda bitta)
xaridor ishtirok etadi deb taxmin qilinadi. Albatta, har bir savdo ishtirokchisi
(sotuvchi, xaridor) o‘zimihg yuqorida ta’kidlab o'tilgan igtisodiy
manfaatlarini ko*zlaydi.

Kim oshdi savdosi ishtirokchilari (offerentlar) , e'londa belgilangan
muddatlarda kim oshdi savdosining maxsus tashkil etilgan qo‘mitasiga o'z
takliflarini (offerta) tagdim etadi. Taklifda offerent tomonidan taklif gilingan
loyiha narxi wva boshqa shartlar ko‘rsatiladi. Savdo yopiq (faqat
buyurtmachiga ma’lum bo‘lgan potensial ijrochilar ishtirokida va tender
to'g*risidagi ma’lumotlarni e’lon qilmasdan) yoki ochiq (barcha xohlovchitar
ishtirokida) shaklda o‘tkazilishi mumkin. TIshtirokchilaming takliflari
komissiya tomonidan sinchkovlik bilan o‘rganilgandan keyin magbul variant
tanlanadi, ya'ni undagi narx va taklif gilingan shartlar eng yaxshi deb

76



baholanadi, G*olib aniglangandan so°ng buyurtmachi bilan kelishilgan qat'iy
narxda shartnoma tuziladi.

Markazlashtirilgan investitsiva resurslari va davlat xaridlar! bo'yicha
loyihalar uchun narx belgilash shakli bo‘lib odatda tanlov xizmat qiladi.
Tanlovlar orqali odatda yirik Joyihalar, yaratilayotgan mahsulotlaming ishlab
chigarishga to‘liq joriy etilishini ko‘zda tutadigan ob’ektlar narxlari
aniglanadi, Bunday innovatsion loyihalar narxi o‘zining tarkibi, bajarish
tartibi, shakllapish shartlari va natyjalarini go‘lash bo‘yicha murakkab
hisoblanadi va odatda davlat boshqaruv organlari tomonidan tegishli tartibda
nazorat qilinadi.

Innovatsion faoliyatda shartnomalarning asosty turlariga oldi-soudi
shartnomasi, pudrat shartnomasi, ITTKI va texnologik ishlanmalar bo‘yicha
shartnoma kiradi.

Pudrat sharmomasi edatda ilmiy, qurilish, jihozlash va ishiab chiga-
rishga joriy gilish ishlari kompleksiga tuziladi va tomonlar {buyurtmachi va
ijrochi} o“riasida loyiha bo‘yicha munosabatlarning eng muhim tartiblari
(loyiha predmeti, mazmuni va bajarish shartlari) belgilanadigan asosiy
huquqiy hujjat hisoblanadi,

Loythaning narxini belgilash bo‘vicha pudrat shartnomalari quyida-
gicha bo'lishi mumkin:

Qat’iy belgilangan narx shartnomasi, ya'ni sharthomani bajarish gilin-
gan xarajatlaridan gat’iy nazar pudratchi bilan belgilangan narx bo'yicha
hisob-kitob qilinadi. Narx tomonlaming kelishuvi bilan xaridor texnik topshi-
rigni o‘zgartirgan voki pudratchi shartnoma shartlarini buzgan taqdirda
o' zgartirilishi mumkin.

Xarajatlami qoplashga asoslangan narx shartnomasi - ushbu loyihant
amalga oshirish bo‘yicha xarajatlari pudratchiga to'liq goplanadi. Qoplanishi
lozim bo‘lgan xarajatlarga to'g‘ri xarajatlar, bilvosita xarajatlar va narx
ustiga belgilangan ustamalar kiradi

Kafolatlangan maksimal to*lovlar narx shartnomasida belgilangan narx
chegarasidan oshmagan holda ijjrochining barcha asoslangan xarajatlari
qoplanishi ko'zda tutilgan. Shartnomaning bu turi loythani bajarish xarajat-
lari noanig bo‘lganida qo*llaniladi.

Mahsulot birligining narxiga asoslangan shartnoma ma’lum yakuniy
innovatsion mahsulot birligi uchun narxdan foydalanishni ta’minlaydi. Shart-
noma be‘yicha to‘g‘ridan-to'g’ri va bilvosita xarajatlar summasi loyiha

77



F
natijasining bir birligiga nisbatan aniglashtiriladi va kelishilgan narx bo*vicha
to‘lovlar amalga oshiriladi.

Davriy to'lovlar (royalti) bilan shartnoma lovihani bajarish muddati
davomida to‘lovni bo‘lib-bo‘lib amalga oshirishni ko‘zda tutadi. Buyurtma-
chi quyidagi summalardan ma’lum foizini davriy ravishda to‘lab boradi:
ma’sulotni sotish hajmi, mahsulotning ishlab chiqarish tannarxi, xom ashyo
tannarxi, mahsulot birligi sotish narxi.

Innovatsion loyihaning narx shakiini tanlash oldi-sotdi shartlarining
hususiyatlari bilan belgilanadi. Bunda sotiladigan innovatsion mahsulotning
intellektual mulk hugquglarining himoyasini xaridor tomonidan kafolatlash
katta ahamiyatga ega, chunki aynan yangilik narxning asosiy kismini tashqil
qiladi. SHu munosabat bilan souvchi ham, xaridor ham narxni belgilashda
tavakkalchilik darajasini hisobga oladi va uni kelishilgan narxga kiritadi.

Nazazorat uchun savollar:

1. Innovatsiyalarni narxlashtirish xususiyatini tushuntiring.
2. Innovatsiya narxiga ganday omillar ta'sir ko‘rsatadi?

3. Shartnoma narxini aniglash usullari ganday?

4, Pudrat shartnomasini anryaqlash usullarini sanab bering.
5. Innovatsiyalarda narx siyosatining vondashuvlari.



5-BOB. INNOVATSION MARKETING TIZIMIDA BRENDING
NAZARIYASI KONSEPSIYASI

3. 1. Brending kansepsiyasi va uning innovartsion marketingdagi o*rni.
5. 2. Zamonaviy brending konsepsivasi: Empirik brending.

3. 3. Innovatsion brending va uning xususivatlari,

5. 4. 4D-brending va Kellerning — SVVE modeli

S. L. Brending konsepsiyasi va uning innovatsion marketingdagi o*rai.

Brend firma “nufuzi”, “xarakten”, “uslubi”, “tovar yorlig'i”, “tovar
markasi” kabi tushunchalami o*zida ifodalaydi. Ingliz tilidan “brand” so‘zini
o*zbek tiliga tarjima qilganda esa “tamg*a”, “mash’ala”, “sifat” kabi ma’no-
farni ifodalaydi.

Brend marketing kategoriyasi sifatida murakkab axborotning ramziy
timsoli, muayyan mahsulot yoki xizmat bilan alogador wushuncha sifatida
qaraladi. Odatda brend ma’lum bir mahsulot yoki xizmat bilan bog'lig
bo‘lgan, bir doiraga xos bo*lgan savdo belgisini ifodalaydi.

Brendlar mahsulotga o‘xshab ishlab chigarilmaydi, ular iste’molchilar
tafakkurida shakllanadi, she bilan birga mahsulotga nisbatan emotsional
bog'liqlik yaratadi. Brend so‘zining zamonaviy talgini iste’molchi bilan
bo‘lgan barcha bog‘ligliklarni ifoda etadi. Bulaming wujudga kelishida
mahsulotni xartd gilishdagi xaridorning malakasini oshishi, ommaning
mahsulotga nisbatan magqullashi va atrof-muhitimizdagilarmning maslahatlari
yordam beradi. Isie'molchilaming ongida obraz shaklini varatib, brendning
nomiga tasnif berishiga yordam beradi.

Zamonaviy marketingda brend bazaviy kategoriyalardan biri hisobla-
nadi, chunki xaridorning lavoqatligi va doimiy mijozlarga ega bo‘lishni
taqozo giladi. Umumiy holaida ko“rib chigiladigan bo'lsa brend kensepsiyasi
firmaning bozordagi mufuzining yugori bo'lishini va boshqalardan fargli
ustunligini tasdiglaydi.

Innovatsion marketingda brenddan foydalanish bozorga tanish bo‘ima-
gan tovarni ma'lum nomoddiy vositalar yordamida kafolatlashga qaratilgan
bofladi. Xaridor yangi mahsuloini ko*rganda odatda uni oldingi xaridlar va
iste’'mollar bilan solishtirishga xarakat qiladi. Brendning vazifasi ana shu
jarayonda yangi mahsulotga nisbatan jjobiy munosabat uyg‘otishdir, SHu
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munogsabat bilan butun dunyoda brendni firma kapitali sifatida qabul
qiladilar.

J. N. Kapfereming fikriga ko‘ra, brend aktivlari bu — brend hagida
xabardorlik darajasi, brend imidji, iste'molchilar bilan munosabatlar turi va
patentlarga bo‘lgan brend ta’sirt manbalaridir.

Brendning givmati uning kuchi bilan baholanadi, ya’ni kuchli brend
tavar va xizmatlarining ragobatbardoshligi omili sifatida yaratilgan qiymatga
ta'sir korsatadi, Brend kuchi bu — raqobatli xulg-atvorni tavsiflaydigan
ko‘rsatkichlar; bozor ulushi, bozorda etakchilik, iste’'molchilarning sodiglik
darajasi va narxga mukofot ustamasi sanaladi. Ularning hajmi doim ham
brend aktiviariga bog'liq bo‘lavermaydi. Ayritn mahsulotlarda brend haqida
xabardorlik darajasi katta bo‘lmagan holda asosiy bozor ulushini egallab
oladi, ammo buning sababi bozor tagchilligi va narx siyosati blian bog‘liq
botladi,

Brend giymati brendning foyda keltirish gobiliyat sifatida ta’riflanadi.
Brend qiymati kelajakka procksiya hisoblanadi. Brendni moliyaviy baholash-
ning maqsadlari uning giymatini, va'ni kelajakda foydani ta’minlashi lozim
bo‘lgan narsani oflchashdan iborat. Brend — har ganday biznesning strategik
aktivi bo'lib, uning kapitalini yaratish uzoq vaqt talab giladi va boshgaruvga
ehtiyo) sezadi.

Brending konsepsiyasini go'llash innovatsion mahsulot va xizmatlarni
bozorga Kiritishda muvaffaqgivat garovi hisoblanadi. Brenddan foydalanish
innovatsiyalar bozorida o‘ziga xos hususiyatlarga ega:

Brendni tanfash shiddailitigi. Tnnovatsiya bozordagi hayotiy siklining
nisbatan gisgaligi kompaniya tomonidan xarajatlarni goplash magsadida iloji
boricha tanigli va kuchli brendlamni tanlashga majbur giladi. Aynigsa, yuqori
texnclogivali mahsulotlar bozerida, bir necha yirik kompaniyalar ketma-ket
yangi mahsulotlami ishlab chigib bezorga taqgdim etishi sharoitida yangiliklar
tez eskiradi va o'z nufuzini yo*qota boshlaydi. Agar kuchsiz brend tanlangan
bo‘lsa xarajatlar qoplanmay qolish ehtimoli yuqor: bo‘ladi;

Brendning ixtisostashuvi. Y Angi mahsulot bozorga chigarilishda aynan
shunday yoki shunga o'xshash mahsulotlar bozorida muvaffagiyatga erishgan
bredni tanlash lozim bo‘ladi. Masalan, kosmetika maxulotlarning yangisini
taqdim qilishda Dior brendi Samsvng brendidan usutun keladi. Samsung
kompaniyasi ham kosmetika bozorida yetarli o‘rinpa ega boflsada uni
xaridorlar maishiy texnika va mobil telefonlar bozori orgali taniydilar.
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Brendming giymati. Innovatsion mahsulot uchun brend kapitali katta
ahamiyatga egaligini hisobga olib, an’anvaiy mahsuloiga nisbatan unga
ancha katta e’tibor beriladi,

Mualliflik  huquglarining ahamivati, Innovatsivalar bozor bevosita
intellektual mulk bozori bilan chamabachas bog’liqdir. Shu munasabat bilan
mualliflik to‘lovlari, patent tozaligi, ishlamaning istigboiligi brend kapitali-
ning bir qismi hisoblanadi.

Brendning huquqiy maqomi va foydalanish doirasi. Yuqorida kayd
etilganidek brend tovar belgisi, savdo markasi, savdo nomi va hokazolar
bilan ifodalanadi. Shuning uchun ulaming farqlanisht va o*ziga xosligi gonun
bilan beigilanishi hisobga olinadi. Masalan, O'zbekiston Respublikasining
“Tovar belgilari, xizmat ko‘rsatish belgilari va tovar kelib chiggan joy
nomiari to‘g'risida”gl qonunda tovar belgisiga quyidapgi ta’rif berilgan:
“Tovar belgisi va xizmat ko‘rsatish belgisi . . . bu bir yuridik va jismoniy
shaxslar tovarlari va xizmatlarini . . . boshga yuridik va jismoniy shaxslaming
shu turdagi tovarlaridan farglash uchun Xizmat qiladigan, belgilangan tartibda
ro‘yxatdan o‘tkazilgan belgilardir. Tovar belgisi huquqiy jihatdan uni ushbu
Qonunda belgilangan tariibda ro‘yxatdan o‘tkazish asosida, shuningdek
O‘zbekiston Respublikasining xalgaro shartnomalariga muvofig ravishda
muhofaza qilinadi”,

Keltirilgan xususiyatlar innovatsiyalar bozorida brendning abamiyati
an’anaviy maxuslotlar bozeridan yugori bo‘lganini ko‘rsatadi.

5. 2. Zamonaviy brending konsepsiyasi: Empirik brending

Innovatsion marketingda brending konsepsiyasini qo‘llash uning bosh
atamalari va tamoyillarini anglash va o‘rganishni talab giladi, Zamonaviy
brending igtisodiy fanlardan ko'ra ijtimoiy psixologik ildizlari bilan ajralib
turadi, Bunda iste’mol xususiyatlar insonning tafakkuri, fikrlashi va xis-
tuyg‘ulariga ta’sir ko'rsatishi asosiy o‘rin egallaydi. Brending konsepsiyasida
nafagat iste’molchilaming xulgini o‘rganish balki ma’lum darajada kerakli
xissiyotlarmi shakltantirish tarkibiy gismi sifatida gabul qilinadi. Innovatsiya-
laming bozorga kirib kelishi bir tomondan innovator iste’molchilarining unga
moslashishi bilan tavsifiansa, ikkinchi tomondan iste’molchilarning tovar va
vni iste’mol qilish to*g risidagi garashlarini c*zgartiradi. Shu munosabat
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bilan brending zamonaviy kompaniyasi strategiyvasining tarkibiy qismi
bo‘lishi zarur hisoblanadi.

Bugungi kunda berendingda “empirik marketing” degan strategik yo*-
nalish rivojlanmogda. Empirik marketing strategivasining asosiy xususiyatla-
ridan biri iste’molchining bezovta bo‘lishi yo'llarini aniqlash, ya'ni bozor-
dagi faollikning ildizini ko'ra bilish. Bu strategiya asosida iste’'molchilarning
turmush tarzini o‘rganish, ulaming guruhli umumiy ijtimoiy-psixologik
xususiyatlari va o‘xshashliklarini aniqlash va qonigmaslik modellarini
varatish bilan bog‘ligdir. Empirikiar — birga ishlash, hamkorlik yaratish,
sog'lom turmush tarzi va shunga o‘xshash shiorlar ostida birlashgan
iste’molchilar pumhlaridis. Bu marketing strategivasi bo‘yicha brend — bu
aniglangan umumiy jihatlari, empirik havotirlik, goniqmaslik xissiyotlarining
ifodasidir. Shunga asosan brend turlariga nomlar, logotiplar, ishoralar,
marketing vogealar, iste’molchilar bilan aloga va boshqalar ta’sirvesitalari
kiradi,

Mahsulotlarni tavsiflashda brending quyidagi farqlanuvchi yo'nalishni
taklif giladi: “Brend — Identifikator”, ya'ni brend kimga tegishli ekanligi va
shu orqgali brend sifatini belgilab berishga qaratilgan bo‘lishi, bunda brend
asosan firmaning bozordagi mavgeiga gqaratilgan bo'ladi. “Brend -
Bezovialik™, ya'ni insonning his-tuyg‘ularga javoban uning istaklari, aql-
idroki va ehtiyojlarini boshqarishga garatiladi. Bu yo‘nalishlarga asoslanib
beshta empirik modeli yaratiladi:

1. His-tuyg‘u. Brend reklamasi iste’molchilaming eshitish va ko‘rish
organlari orgali uning ongaga ta’sir etish. Qancha ko'p eshitsa va ko‘rsa
iste’'molchida mahsulot bilan bog'liq bargaror obraz shakllanadi va mahsulot
shu obraz bilan uyg‘unlashadi. Masalan, mineral suv reklamasida hamma
vaqt tog'dagi tozalik va musaffolik obrazlari ishtirok etishini ko*rishimiz
mumkin

2, Sezgi, Bunda brend sezish oganlariga ta’sir gilishga, emectsional
holatini ko'tarishga, iste’'molchilarni shu obrazga kirishiga harakat qiladi.
Masalan, shokolad batonchiklari brendlari xamisha gandaydir o'ziga
chorlaydigan uzog o'lkalar va xordiq olish manzaralari bilan bog’lanadi.

3. Fikrlash, Bunda brend o'z iste’molchilarini fikrlashga undaydi.
Odatda yuqori intellektual mahsulotlar, iste’moli murakab bo‘lgan va
tafakkumi rivojlantirishga qaratilgan mahsulotlar brendida bunday model
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ahamivatli hisoblanadi. Unda ko‘pincha kadr ortidagi tekstlar va tushunti-
rishlar beradi,

4. Harakat, Bunday brend mahsulot iste’molida xayot shiddatliligi,
harakatchankik afzalligi, jarayoniar ketma-ketligi kabi vositalar orqali ma’lum
Jarayonlarga undashni taklif gitadi.

5. O‘zaro bog‘lash. Brendning bu modelida insonning jamoaga a’zo
bo‘lishi boshgalarga o'xshash kabi tuyg ular asos qilib olinadi. Brendning
vazifasi muvaaffaqivatga erishganlarni aynan shu mahsulotga bog'lashdan
iborat bo‘ladi. Masalan, Yaponiyada oddiy xodim guruch xarid gilganda
kompaniya rahbari xarid gilgan guruch turini tanlaydi, ya'ni unga o‘xshab
muvaffagivatga erishish istagini shunday 1fodalaydi.

Savde wmarkasining strategik rivojini  aniglash — brend ustide
ishlashning eng muhim bosqichi hisoblanadi. Brendning turiga garab J. -N.
Kapferera savdo markaiarining strategik madelini oltita turga ajratgan.

sMarka—mahsulot,  Bunda  strategiya  mahsulotning  ofziga
yo‘naltirilgan. har bir ishlab chigarilgan mahsulot guruhi o‘zining savdo
markasiga ega. Kompaniya ushbu savdo markalari portfelini egasi.

sMarka-liniya. Bu strategiva yagona marka asosida turli mahsulotlarni
ishlab chigarishga ega bo'ladi. Yagona ishlab chigaravehi marka ostida bir
necha marka-liniyalar bo*ladi.

sMarka-gamma. Bunday marka bir nom va reklama strategiyasi
zamirida bir nechta mahsulot bo'lib, ular yagona tovar gruppasiga taallugli
bo*ladilar.

sMarka-soyabon. Bunday marka bir nechta mahsulotlami o'ziga
bog'lagan holda turli bozorlarga yo*naltirilgan mahsulotlar ishlab chigariladi.

sMarka-manba, yoki marka-bulog. Bunday strategiyva marka-soyabon
kabi bho‘lib, bunda tovar o‘z nomiga ega bolib, ya’'ni ikkilamchi markada
asosiy ona-marka va uning ostida ikkilamchi, submarka orqali mahsulot
ishlab chigariladi,

sKafolat-markasi. Bunda Kkafillik ona markaning grafik tasvir
submarkaning yonida yozuvi nomi ostida mahsulot ishlab chigariladi.
[.iderlik mohiyati asosan submarkada boladi.



5. 3. Innovatsion brending va uning xnsusiyatlari

O*zbekistonda innovatsion igtisodiyotni rivojlantirishdags ustuvor
yo‘nalishlaridan biri innovatsion mahsulotni ishlab chigishni rag‘batlantirish
bo‘lib, u nafaqat xorijiv tovarlar bilan raqobatlasha olishi, balki yetakchi
bo*lishi mumkin, Shuning uchun tovarlarning ko‘pligi sharoitida brendlash
texnologiyalaridan foydalantsh jahon bozorida innovatsion mahsulotlami
targ‘ib gilishning asosiy vositasi bo‘lib qoladi.

Innovatsion brending — bu boshgaruv faolivati va mijoz-mahsulot-
kompaniyaning kommaunikatsion jarayonining muhim elementi, shuningdek,
bozor ehtiyojlarini o‘rganish, gqivmatlami aniglash va brendni identifikatsi-
yalash, turli guruhlar uchun moslashuv va aloqani shakllantirish bilan bog'lig
innovatsion boshqaruv tuzilmasida boshgamv texnologiyasi. manfaatdor
tomonlar innovatsiyalarni rivojlantirish va rag‘batlantirish.

Bozorga birinchi marta Kirgan innovaision mahsulotlarning markalari
sodiglikni go’lga kiritish uchun imkonivatga ega. Aslida, tovar bu mahsulot
segmenti uchun asosiy element bo'lib qoladi. Tovar innovatsion mahsulot
taklifini ko' progq hissiy va ishonchli giladi.

Kuchli tovar brendning afzalliklarini shakllantiradi va ragobatchilar-
ning mahsulotlariga o‘tish uchun to'siq sifatida harakat qilishi mumkin.

Bundan tashqari, kuchli va rivojlangan brendga e¢ga kompaniyalar
moliyaviy va investitsiya bozorlari uchun jozibadordir. Innovatsion mahsulot
brendi kompaniya kelajagi kafolati hisoblanadi. Kuchli brendga ega bo'lish
har qanday inqirozga dosh berishga yordam beradi.

Kompaniya tez o'sishi uchun tashkilot ichida innovatsion boshqaruv
tizimi va innovatsion g'oyalarni ishlab chigish mexanizmini, strategik imko-
niyatlarmi topish, ularni keyingi baholash va testdan o‘tkazish va mahsulotni
bozorga olib chiqish usullarini oz ichiga olgan brend boshgaruv tiziminj
varatish kerak.

Innovatsion kompaniyalar tomonidan yaratilactgan mahsulot giymati
yaratish zanjirining tovar strategiyasi tizimli alogalamni rivojilantirish, bir
tomondan, innovatsiya tarqalishini ta’minlaydi va boshqa tomondan, innovat-
siyalar brendning kapitalini mustahkamlaydi va rivojlantiradi, bu bozorda
kompaniyaning raqobatbardosh ustunligini shakllantiradi. Tnnovatsion rivoj-
lanishning magqsadi, uning maqgsadli guruhda keng tarqalishi innovatsion
mahsulotning ijobly qiyofasini yarmatishni o'z ichiga olgan “innovatsion
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brend” atamasi biznesda keng tarqalmoqda. YAngi texnologivalarni joriy
etish va kompaniyaning innovatsion mahsulotlari bilan ishlashi biznes
strategiyast va biznes modeli turiga ta’sir qiladi, innovatsion firma brendlari
innovatsiyalarni doimiy ravishda joriy etish bilan jadal rivojlanmogda.

Innovatsion mahsulot, aslida, noyolb va shaxsivlashtirilgan yondashuv-
nt talab qiladi. Tovarlarm boshqarish usuliga ko*ra, innovatsion mahsuliot,
xizmatlarning brendini boshgarish bilan o°xshashdir, chunki innovaision
mahsulet uning manfaatlarining nomutanosibligiga ega.

Innovatsion brend nafaqat yuqori texnologiyali kompantyalarga yor-
dam berishi mumkin, balki innovatsion mahsulotni ishlab chiqish va sotish-
ning ijtimoly va past texnologik jihatdan mutlago boshga turdagi sifat va
mazmun jihatidan foydalanishga yordam beradi.

5. 4. 4D-brending va Kellerning - SVVE modeli

Innovatsion brending kompaniyalar uchun muhim yo‘nalish hioblanib
uning o‘ziga xos uslubiyati va modellari mavjud. Ushbu modellar innovat-
sion bozorda iste’'molchilarni o‘rganish va ularning xulgini boshgarish uchun
go‘llaniladi. Shu munosabat bilan inbovatsion brendingning bir necha asosiy
vositalarini o'rganish zarur.

Birinchi o‘rinda brendingda “4D modeli” usulini ko‘rsatib o‘tish lozim.
Ushbu model brendning kuchli va zaif tomonlarini baholash uchun foydalani-
ladi va brendning to‘rt o*lchovli tahlilini ko‘zda tutadi:

1.  Funksional o‘lchov — mahsulot yoki xizmat ko‘rsatishning brend
vordamida foydaliligini baholash. Bunda brendda innovatsion mahsulotning
sifat ko'rsatkichlari, nafliligi, ehtiyojlami aks ettirishi va qondirishi kabi
ko‘rsatkichlaming raqobatchilarga nisabatan holatini aniglashtiradi;

2. Ijtimoiy o‘lchov — iste’'molchini gaysi ijtimoly guruhga taallug
ekanligini ko‘rsatib beradi. Bu nugtai nazarda yangi mahsulotning bozor
sepmentiga mosligi, xaridorlarning kutishlarini aks eftirishi, innovatsiyaning
markalarh va assortimentini tarkibi bo*yicha farglamshi tahh! gitinadi;

3.  Mental o'lchov — insonga turtki bo‘la olishi va ongiga ta'sit
ko'‘rsatish qobiliyati. Innovatsiyaning ehtiyojlarni shakllantirish, turmush
tarzining mazmunini va iste’'mol madaniyatini oshirishga qanday ta'sir
ko‘rsatishi bo‘yicha ragobatchi mahsulotga nisbatan tagqoslanadi;
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4. Ijtimoiy-psixologik o‘lchov — umumiy yoki shaxsiy ma’sulivatni
qabul gila olish imkoniyati. Bunda innovatsion mahsulotning ragobatchiga
nisbatan xaridor ishonchini qozonish, savdo markasiga yoki kompaniyaga
sodiglik xissiyotini o‘ygotish kabi xossalar ba‘yicha ustaliklari va kamchi-
liklari baholanadi.

Brendingning yana bir vositasi “Kellerning SVVE modeli” deb ataladi.
Ma’lumki, brend kuchi iste’molchida innovatsion mahsulot to'g'risida yarat-
gan obraziga bog‘lig. Brend kapitali — o‘tgan va hozirgi zamon o‘rtasidagi
muhim strategik bog‘lovehi ko'prik bo'lib, shu oraligda u to‘plangan barcha
mahsulotga alogador assotsiatsiyalarni yig'indisini giymatliligini oshishiga,
bu nomnl yaratish uchun sarf etilgan investitsiyalarni o°zini oglashiga yor-
dam beradi. Keller “Iste’molchining brend kapitali” (SVVE, Customer —
Based Brand Equity) modeli orqali strategik yo'lni ko‘rsatib bergan.

SVVE modcli shuni tagaze etadiki, iste’'molchining ongida kuchl:
brendni ifoda etib berish uchun to‘rt bosgichdan iborat bo'ladi. Brend to‘g‘-
risida keng va chugur ma'lumotga ega bo‘lish — brendning o'zgacha
tomonlarini bilishga yordam beradi.

+ Farglovchi nugtani belgilash — brendning boshqgalardan farq qiluvchi
assotsiatsiyalarni ajrata biligh.

» Pozitiv reaksiva — brend to'g‘risida pozitiv reaksiya yaratish uchun
uni stimulyasiyalash.

e Brend munosabatlarini yaxshilash — bu brend va iste’'molchi
orasidagi munosabatni shakllantirish, shu orgali iste’molchining brendga
nisbatan sodiqligini ta’minlash.

Istc'molchi ushbu to‘rt davming bosgichma — bosqich o‘tib borishida
brendning asosiy tuzilmasining shakllanishiga yordam beradi, ya’ni: brend-
ning tanigliligini, brendning samaradorligini, brendning imijini, iste’molchi-
larning fikrini, ularning xissiyotlarini va brend rezonansini. Ushbu tuzilma
terarxik shaklda bo'lib uning pastk: darajasi brendning tanigliligi bo‘lsa eng
vuqori darajasi brend rezonansidir.

Yangi brendning yaratilishi innovatsion kompaniyadan ushbu darajalar-
ga x08 brend strategivasini ishlab chigish va amalga oshirishni talab qiladi.
Shuni ta’kidlash lozimki, pastki darajalarda kompaniya tovami siljitish va
obro‘ni kafolatlash uchun katta mablag* sarflashi zarur bo‘ladi. Brend tanilib
o‘zining ijobiy imijiga ega bo‘lgandan kevingina brend xarajatlari nisbatan
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kamavadi. Brend rezonansi yaratilishi uchun esa ushbu oldingi darajalar
bosqichma-bosgich o*tib kelishi kerak.

Bu ketma-ketlikning tepaga garab borishi iste’molchining brendga
bo‘igan sodigliligini kuchayib borishiga yordam beradi. Iste’molchilar brend
rezonansi darajasiga etib kelganlaridan keyin brend to'girisidagi fikrlanni
o‘zlarining yon-atrofdagilari bilan ulashishga harakat giladilar. Kompaniyalar
ana shunday brend rezonansiga etib kelish uchun qo‘llagan uslublan,
brendning giymatliligidan foydaning katta ulushini olishiga yordam beradi.

Nazorat wehun savollar:

1. Brending deganda nimani tushunasiz?

2. Brend nima?

3. Brendni joylashtirish ganday amalga oshiriladi?

4, Savdo markasini joylashtirish jarayoni nimadan iborat?

5. Rebrending deganda nimani tushunasiz?

6. Innovatsion marketingda brendingni qo*llashning qanday usullari

mavjud?

7. Brendingning asosiy ob’ckilari bo*lib nimalar hisoblanadi?

8. 0z brendini  yaratayotgan  har qanday  korxonaning
asosty igtisodiy magsadi nimadan iborat?

9, 4D-brending mohiyatini ochib bering?

10. Kellerning - SVVE modeli qanaqa model?
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6-BOB. INTERNET MARKETINGNING KONSEPTUL STRATEGIK
RIVOJLANISH JIHATLARI - INNOVATSION MARKETINGNING
TARKIBIY QISMI SIFATIDA

6. {. Innovatsion marketingdn zomonaviy axborat texnologiyalaring o‘rni.
6. 2. Internet marketing mazmuni va vazifalori.

6. 3. Internet marketingda strategik rivojlanish yo‘nalishiari.

6. 4. Internet reklamuani yo ‘{ga qo‘vish bosqichlari.

6. 1. Innovatsion marketingda zamonaviy axborot texnologiyalaring
o‘rni

Axborot-kommunikatsion texnologivalari (AKT) ning jadal rivojlanishi
nafaqat yangi biznes modellarining vujudga kelishi, balki iste’molchilarga
tovar va xizmatlarni tagdim etish shakllarining o*zgarishiga ham olib keldi.
AKT va internet ta’sirida an’anaviy marketingning rivojlanish evolyusiyasi,
muallif tomonidan besh bosqgichga bo*lib tizimlashtirilishi, sohadagi rivoj-
lanayotgan innovatsion marketing strategiyalarini tagqoslash imkonim beradi
(6. 1-jadval} .

6. 1-jadval
Innovatsion marketingning veb texnologiyalari ta’sivida
rivojlanish bosqichlari

Bosgichlar va | Marketing Kommumikatsiya vositalani
yillar yondashuvi
19501994 yy. An’am!vi}r Pochta. TV reklama, radio, grfa.zzta va
o marketing tarqatma broshyuralar, tashqi reklama
An’anaviy Kon.q]?ani}.ealarning broshyura
) tahriridagi veb-saytlar (brochure-ware
1994-2004 yy. | marketing va . ,
. websites) , veb-sayt orqali kontent
internet .
reklamasi
Veb.1. 0 Elektron pochta (e-mail) , gidiruv
(2;[!-5 '2 009 Internet tizimi optimizatsiyasi (search engine
] SRR marketing optitmization — SEQ), klik uchun
to‘lov (pay per click - PPC)
Veb-2. 0 (2010 | Zamonaviy Elektron audio (podcast) va video
v.) internet eshittirishlar (vodcast) , ontayn
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marketing seminarlar, tjtimoiy media
{socialmedia} , kraudsorsing

Sun’iy intellekiga asoslangan
marketing (artificialintelligence} ,
Veb-3.0 Aqlli marketing | virtual hagiqat (virtualreality) ,
moslamalar bhilan bog’ lovchi internet
(internet of things) J

Ta'kidlash joizki, jahorn olimlari tomonidan marketing innovatsiyalari
shakllanishining AKT sohasidagi o‘zgarigshlan bilan bog'liglik jihatlar
bo‘yicha ma’lum bir konseptual to‘xtamga kelishi bir qancha muammolar
bilan bog‘lig bo‘lgan. Natijada, innovatsion marketing strategiyalarini shakl-
lantirishda veb texnologiyalar taraqqiyoti bilan bog'liq uch asosiy yondashuv
vuzaga kelgan:

1) Veb 2. 0 texnologiyalarining yanada takomilashishi natijasi;

2) Veb 3. 0 texnologiyalari vujudga kelishi bilan yuz berayotgan
o‘zgarishiar;

3) mutlago vangi, nafagat aglli, balki o'zaro ta’siriga ega bo'lgan
semantik Veb texnologiyalari,

Veb texnologiyalarining eng so‘nggi o‘zgarishlari — bu Veb 3. 0
texnologivasining vujudga kelishi bo*lib, uning uch asosiy komponenti yaqin
kelajakda korxonalarda samarali marketing strategiyalarimi amalga oshirishda
keng go'llanilishi kutilmoqda:

» virtual hagigat (Kinset kompaniyasining virtual supermarketi) ;

e vositalar bilan boglovchi infernet (texnologiyalar bilan insonlami
o*zaro boglovchi fitnes trekeriar) ;

o sun’iy intelleks (Facebook ijtimoiy tarmog*idagi inson yuzini tanuvchi
funksiyasi va alohida shaxslar vchun mo'lallangan yangiliklar
tasmasi;

Instagram ijtimoly tarmog'ida matnda qo'llanilayotgan emagjining
kontekstual ma’nosini avtomatik ravishda aniglash imkeniyati; efektron
pochtani spamlardan samaralt filtrlash imkoniyati (masalan, Google 99,9 foiz
spamlardan  filtrlaydi) ; plagiatni aniglash imkonini  beruvchi  veb
platformalari (turnitin, com) }

Innovatsion marketingni nafagat innovatsion texnologiyalarga asoslan-
gan marketing yondashuvlari, balki yangi texnologiyalar orqali ma’lumotlar-
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ni yig‘ish va tahlil qilish imkoniyatlari kengayishi hamda insonlaming bozor
munosabatlariga ijodiy yondashuvlari bilan bog‘ligligi asoslandi.

6. 2. Internet marketing marmuni va vazifalari

Internet Marketing — bu loyihani internetda rivojlantirish magsadida
amalga oshiriladigan faoliyat. [ntemet marketingdan asosiy maqsad lovihaga
qo‘shimcha foydalanuvchilarni jalb etish va eski mijozlami yana biror bir
mahsulot sotib olishga undash.

Internet marketing atamasi Internetning gipermedia mubhitida
marketing nazariyasi va metodologivasidan kelib chigqan bo‘lib, an’anaviy
marketing vositalaridan fargli xususiyatlarga ega. Shulardan biri uning giper-
media tabiatiga egaligidir. U axborotni taqdim etish va o'zlashtirishda yugori
samaradorlik mavjudligi bilan tavsiflanadi. Biznes va iste’'molchilar o' rtasi-
dagi munosabatlarni yaxshilashda marketing imkoniyatlarini sezilaeli daraja-
da oshiradi. Internet tarmog'ining roli kommunikativ funksiyalar bilan chega-
ralanib golmaydi, u bitimlar tuzadi, xaridlar va to‘lovlarni amalga oshiradi,
shu zayl global elektron bozor xususiyatlarini tagdim etadi.

Marketing faoliyatini samarali tashkil etish, mahsulotlar va xizmatlarni
hozorga olib chigish, iste’molchilar talab-istaklarini o‘rganishning asosiy
vositasi sifatida AK Tning vazifalariga quyidagilar kiradi;

— iste’molchilaming xizmatlar va mahsulotlarga talablarini incbatga
clgan holda, sotib olish gobiliyatini tadqiq etish usullarini ishlab chigish va
ularni amalivotda qo‘llashga ko*maklashish;

~ korxona ishlab chigargan mahsulotlar hamda ko‘rsatgan xizmatlar-
ning ragobatdoshligi indeksini aniqlash va baholash;

— iste’molchilaming mahsulotlar va xizmatlarga bo‘lgan talablarini
aniglash va o'sish dinamikasini hisoblash;

— raqobaidosh korxonalar qondira olmayotgan bozor talablarini
aniglash;

— korxonalar mahsulotlarini ularmning sotish kanallariga tagsimlash
bo*yicha innovatsion yondashuvlarni ishlab chiqish.

Rivojlangan davlatiarda kompaniyalarning marketing faoliyatini samar-
ali yo'lga qo‘yishda AKTdan foydalaniladigan quyidagi tadbirlar qo‘llani-
ladi:
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— mahsulot sotish va yetkazib berish vositalarini o°z ichiga olgan tashqi
muhit tahlili. Tahlil natijalariga ko‘ra, biznes faolivatiga ko‘maklashadigan
va unga to‘sqinlik qiluvchi omillar oydinlashadi. Bu mavjud muamtmoiarni
hal etish va marketing bo‘yicha zarur garorlar gabul gilishga, AKT
ma’lumotlar bankini shakllantirishga ko*makiashadi;

- iste"molchilarni kompleks o‘rganish jarayonida “sotib olish” bo‘yicha
qaror qabul qilish motiviga ega mijozlarning demograftk, moliyaviy,
geografik ma’lumotlanini tahlil etishda AKTdan foydalanish;

— yangi xizmatlami yaratishda, eski tizimiarni yangilash uchun konsep-
sivalar ishlab chigishda va mavjud xizmatlami rejalashtirishda AKTdan
foydalanish;

~ tayyor mahsulotlami targatish va sotishni rejalashtirishda AKTdan
foydalanish; '

— korxona va mahsulotni reklama gilishda, nufuzli notijorat tadbirlarini
tashkil etishda AKTdan foydalanish;

— narx-navo siyosatini amalga oshirishda, narxiami rejalashtinshda va
narxlar bo‘yicha chegirmalami hisoblashda AKTdan foydalanish;

— marketing faoliyatini tizim sifatida boshqaricshda va marketing
dasturini ishlab chigishda AKTdan faydalanish;

— korxona bozoridagi xatar va daromadlarini baholashda, marketing
qarorlari samaradorligini hiscblashda AKTdan foydalanish.

Intemet Marketing quyidagi vsullar bilan loyihaga bo‘lgan tashriflar
sonini oshirishi mumkin: Qidiravchi izimlariga optimzatciya qilish (SEQ) ,
E-mail habarlari orgali reklama feolivati {E-mail marketing) , turli hil
bannerlar orgali tashrif giluvchilarni jalb etish (Display Marketing) , reklama
tekstini tashrif etuvchi tomonidan har bir bosilganligi uchun pnl to*lash
(PPC).

SEQ yoki Search Engine Optimization-ning gisqartmasi - bu Google-da
birinchi bo*lish uchun o'z veb-saytlariga g'amxo‘rlik gilish, xizmat ko‘rsa-
tish yoki reklama gilish uchun veb-saytlarni optimallashtirish uslubidir.

SEQ ragaml|i marketingning bir vositasidir. SEQ mutaxassisi - bu
trafikni ko‘paytirish va natijada kompaniyaning ichki samaradorlik darajasini
oshirish uchun saytni optimallashtirish uchun tajriba, bilim va tajribaga ega
bo1gan kishi.

Ragamli marketing menejeri SEQ mutaxassisi bilan birgalikda ragamli
asoslangan ommaviy axborot vositalaridan foydalangan holda kompaniya-
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ning umurniy ta'sirini oshirish uchun kampaniyada ishlaydi. SEO mutaxas-
sislari va ragamli marketing menejeri almashadigan strategivalar elektron
pochta marketingi, tarkibiy marketing, ijtimoiy media marketingi va mobil
marketing kabi bir nechta marketing amaliyotlarini o*z ichiga oladi. Birog,
raqamli marketing bo‘yicha mutaxassisda rekiama taxtalari, SMS, televidenie
yoki radio manbalari kabi bir nechta boshga imkoniyatlar mavjud. SEQ
mutaxassisi veb-saytga tashriflarni ko'paytirishdan xavotirda va ragamli
marketing mutaxassisi kompaniyaning Internetdagi mavjudligi va xaridorlar-
ga ko'rinishini oshirishdan tashvishlanmogda.

Tnnovatsion marketingning axborot va kommunikatsiya xizmatlari
bozorida asosiy to‘ri turi — kontent marketing, ijtimoiy media marketingi,
kraudsorsing va mobil marketingdan foydalanish maqsadga muvofiq deb
topiidi.

Kontent marketing faqat malumot va mediani ishlab chigish va uni
sotib oluvchilarga etkazish bilan bog'lig bo‘lib, hozirda intemet rolining
oshishi sababli {jtimoly tarmoglar kentent distribyusiyvasining asosiy
kanallaridan biriga aylangan. Kontent marketingning quyidagi turlari mavjud:
jtimoiy tarmoglar; veb sahifatardagi maqolalar; elektron/bosma xabamoma-
lar; video; bloglar; tadbirlar; telefon orqali etkaziluvchi kontent; infografika-
lar; onlayn taqdimotiar; jurnallar; brend kontent vositalari; elektron jurnallar;
vebinar/vodkastlar, yillik hisobotlar; tadqiqot hisobotlari; litsenziyalangan
kontent; kitoblar; podkastlar; virtual konferensiyalar; o*yinlar va hakozo,

ijtimoiy media marketingi (IMM) esa, ushbu platformalarda nafagat
kontent distribyusiyasi, balki ikki tomonlama muloqot o'rnatish, brend imi-
jini ko*tarish va boshga shu kahi vazifalar bilan shugulianadi.

Kraudsorsingning paydo bo'lishi bozorda quyidagi to'rtta ijtimoiy-
texnologik tendensivalarning rivoilanishi bilan bog‘lig: havaskorlik mahorati
oshishi; dasturiy ta’minotning paydo bo‘lishi; veb texnologiyalarning
rivojlanishi hamda onlayn-jamoalaming yaratilishi. Hozirda, kraudsorsing-
ning to'rtta asosiy turt mavjud: kraud-donishmandlik (jamoaviy ong) ,
ommani yaratish, kraud-ovoz berish va kraudfanding.

Mohil marketings bugungi kunda kompaniyvalar uchun keng imkoniyat-
larni taklif etadi, Xususan, axborot va kommunikatsiya xizinatlari sohasidagi
kompaniyalar marketing amaliyotida keng qo‘llash imkoniyatlari mavjud
bo®lib, ulaming yagin maydon alogasi (Near Field Communication — NFC) ,
Bluetooth asosidagi marketing, mobil optimallashtirilgan veb-saytlar, mobil
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hamyon, mobil tijorat, mobil ilova, mobil ijtimoiy media, mobil optimallash-
tirilzan etektron pochta, mobil qidiruv, geotargeting, QR-kodlar kabilardan
foydalanish samarali hisoblanadi.

¢. }. Internet marketingda strategik rivojlanish yo*nalishlari

Innovatsion marketingda AKT lardan foydalanishning eng targalagan
yo'nalishi — bu elektron tijoratdir, Buning sababini yugorida ko‘rsatib o‘til-
gan innovatsion mahsulotlar bozorining hususivatiaridan ko‘rish mumkin.
Xaridorlar yangi texnologiya va mahselot to'g'risida to'lig ma’lumotiami
arzon va tezkor vsullar bilan olshini xoxlaydilar. Buni esa bugungi kunda
fagat internet orqali amalga oshirish mumkin.

Korxonalar yangi mahsulotlarini samacali sotishni tashkd etish uchun
rivojlangan davlatlar amaliyotida elektron tijorat (e-Commerce} vosiialaridan
keng foydalaniimogda. Bu vositalar sirategik rivojlanish yo'lari sifatida
ko‘riladi va kommunikatstya sub’ektlari hamda axborot yo‘nalishiari botyi-
cha quyidagi modellarga ajratiladi:

1. B2B {Business-to-Business) modzlida biznes biznesga xizmatiar
tagdim etadi. Masalan, konsalting firmasi boshga kompaniyaning savdoe
xodimlari uchun trening xizmatlarind taklhif qilsa, bu ikki yuridik shaxslar,
ya’ni kompanivalar o‘rtasidagi savdo alogalari hisoblanadi. Tnnovatsion
bozorda yangiliklaming diffuziyasi asosan ushbu sxema bo‘vicha amalga
oshinladi;

2. B2C (Business-to-Consumer) modelida biznes iste’molchiga xiz-
mat ko‘rsatadi. Masalan, yangi teznologiyalarni ishga tushirish bo‘vicha
iste’molchilarga ko‘rsatiladigan servis xizmatlarida sotuvchi bevosita yaku-
niy buyurtmachi bilan mulogot giladi;

3. B2G (Business-to-Government) modelida biznes hukumaiga, ya'ni
vuridik shaxslar, tadbirkorlar davlat muassasalariga xizmat ko‘rsatishadi.
Yirik innovatsion loyihalarni bajarishda davlat tartibga soluvchi, nazorat
giluvchi hamda ytimaly iste’'molchi rolind ofynaydi, shu sababli bu model
tanlanadi:

4. C2B (Consumer-to-Business) modelida xizmatlar xususiy shaxs
(iste’molchi) tomonidan taqdim etilganida iste’molchi biznesga xizmat ko‘r-
safadi. I[nnovatsiyalarni yaramvchi Jismoniy shaxs pirovard natijasida
iste’'molchi bo‘lsa-da, bu vaziyatda biznes uchun xizmat gqiladi. Masalan,
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yangi mahsulotiar uchun g'oyalar taklif giladi, sharhlar yozadi, takliflar
beradi;

5. C2C (Consumer-to-Consumer) modelida iste’molchi iste’molchiga
xizmat ko‘rsatadi. Bunda mahsulotlar va xizmatlar almashinuvi tadbirkorlar
o'rtasida emas, balki jismonijy shaxslar o‘rtasida sodir bo‘ladi. Foydalanuv-
chilar o*rtasidagi eng yorgin tijorat alogalariga onlayn savdolar va axborot
pancllari misol bo‘ladi. Innovatsion faoliyatda bilimlar transferi yoki yangi
g'oyalar diffuziyasi aynan shu modelda amalga oshiriladi. Ko'pincha shaxs-
lar (bir xil mutaxassislikka ega bo‘lgan, gizigishlari bir xil bo‘lgan) o‘riasi-
dagi kelishuvlar by modelga misol hiscblanishi mumkin;

6. C2G (Consumer-to-Government) modelida iste’'molchiga huku-
malga xizmat ko‘rsatadi. An’anaviy marketingda bunga soliglar to‘lash,
saylovlarda ovoz berish va ytimoiy so‘rovlarda ishtirok etish kiradi. Inno-
vatsion marketingda iste ‘molchilacning huquqlari doirasida hukumatga bozor
muosabatlari bo'yicha takliflar Kiritish, garorlar loyihasiga munosabat bil-
dirish va boshqalami kiritish mumkin;

7. 2B (Government-to-Business) modelida xizmatlar davlat tomoni-
dan biznesga taqdim etiladi, ya’ni davlat tashkilotlari va boshgaruv organlari
investitsion va inhovatsion dasturlarni ishlab chigish orgali biznes manfaat-
lari va ehtiyojlarini gondiradilar;

8. G2C (Government-to-Consumer} modelida hukumat iste’molchiga
—jismoniy shaxslarga davlat xizmatlari ko‘rsatadi,

Elektron tijoratning B2B, B2C, CZB va C2C modellari rivojlangan
davlatlarda keng tarqalgan. Elektron thorat (e-Commerce)} ni rivojlantirish
G2C xizmatlarining muhim sektori hisoblanadi. Ushbu yo'nalishning dol-
zarbligi, binnchidan, aynan e-Commerce vositalari bilan davlat xaridlari va
buyurtmalari bo‘yicha tenderiar tashkil etish, davlat investitsiva va innovat-
gsiva loyihalarini, ijtimoly dasturlamni bajarish asnosi davlat va biznesning
o‘zaro iqtisodiy hamkorligi eng samarali tarzda amalga oshirilishi mumkin.
lkkinchidan, daviat e-Commerce rivojlanishini rag‘batlantirish orgali ham
biznes sub’ektlariga, ham aholiga davlat xizmatlari ko‘rsatadi, biznes muhiti
yaratilishiga ko'maklashadi. Aniqrog‘i, G2B va G2C tizimlari elekiron
hukumat tizimida fuqarolik-huguqiy va xo'jalik-huqugiy munosabatlarining
zarur infratozilmasini tashkil etuvchi B2B va B2C munosabatlari bilan tabiiy
ravishda to*ldiriladi.



6. 4. Internet reklamani yo*iga qo‘yish bosgichlarni.

O‘zbekiston Respublikasining “Reklama to‘g‘risida” gi gonuniga
muvofiq reklama — bevosita yoki bilvosita foyda (daromad) olish magsadida
yurtdik yoki yismoniy shaxslar, mahsulot, shu jumladan tovar belgisi, xiziat
ko‘rsatish belgisi va texnologiyalar to'g‘risida har ganday shaklda va har
qanday vositalar yordamida qonun hujjatlariga muvofiq targatiladigan max-
sus axborot.

Internet marketing — Internet tarmog‘i muhitida marketingni shakllan-
tirish nazariyasi va usullarini o‘z ichiga oladi. Eng muhimi shundaki, bu
o‘rinda marketingning ajralmas gismi hisoblangan reklama iste’molchilami
jalb etish usuligina bo‘lib golmay, balki bo'lajak xaridorlar bilan bevosita
aloga o‘rnatish imkonini maksimal darajada osonlashtiradi, Aynan shuning
uchun ham, reklamaning fagat bir turi — internet reklamalaridan foydalanish-
ning o'zl yetarli bo'ladi.

Internet reklama an"anaviy reklama usullardan fargli ravishda quyidagi
afzalliklarga ega:

— namovishlar soni va vaqti chegaralanmagan;

~reklama bennerini ishlab chigish yoki o*zgartirish vaqti nisbatan qisqa;

— istalgan badily va andiovizual elementlardan foydalanish;

~ tayyor bannerlarni joylashtirish uchun qo‘shimcha vaqt va mablag®
talab etilmaydi;

—~ tanlangan iste'molchilar gurnhiga murajaat gilish,

— reklama t2’sirini tez va aniq baholash;

- bir vaqtning o*zida ichki va tashqi bozorga chigish,

Internet reklamalarini yo'lga qo‘yish nisbatan murakkab va ko‘p
bosqichli jarayon. Buning uchun reklama beruvchi eng birinchi navbatda, o'z
veb-sahifasini ishga tushirishi, so‘ngra reklamani tayyorlash va qaysi veb-
sahifalarga joylashtirishni belgilashda quyidagilarga ahamiyat berishi lozim:

1. Veb-sahifaning ommabopligi;

2. Reklama bannerining o' fchamlari va joylashgan o' mi;

3. Reklama bannerining dizayni;

4. Narxlash modellari.

L. Veb-sahifaning ommabopligi. Reklama beruvchi mavjud mahalliy
va horijiy veb-sahifalar, ularga murojaat etuvchilar soni, qaysi yosh va gizi-
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qishdagi foydalanuvchilarga mo‘ljallanganligi haqidagi batafsil ma’lumot-
larga ega bo*lishi lozim.

2. Reklama bannerining o‘lchamlari va joylashgan o‘rmi, Har bir
veb-sahifa o‘ziga xos dizaynga ega. Shuning uchun ham ularning ba’zilari-
dapi reklama uchun ajratilgan o'rinlar ikkinchisi bilan bir xil emas.

3. Reklama bannerining dizayni. Har bir banner o‘ziga xos ijodiy
yondashuvni talab etadi. Siz ekranning kichkinagina gismidan foydalanib,
sanoqsiz iste’molchilarga murojaat gilasiz. Demak, reklama banneri kishi
g’tiborini ez torta oladigan, iakrorlanmas, undagi har bir so°z va element
mahsulot yoki xizmatning xususiyatlarini ochib berishga garatiigan, foydala-
nilgan barcha ranglar bir-birini to‘ldirib, umumiy uyg‘unlikka ega bo‘lishi
lozim. Bannerlar ikki xil statik va dinamik bo‘lishi mumkin. Odatda ulani
tayyorlashda Adobe Photoshop yoki Adobe Flash dasturlandan foydalamiadi,
Adobe Flash dasturidan foydalanganda bannerda animatsivalar bilan birga,
tasvirga hamohang musigalami ham joylashtirish mumkin, Lekin foydalani-
layotgan har bir vosita faylning hajmi ortishiga, keyinchalik esa sahifaning
sekin ochilishiga sabab bo‘lishini yodda tutish {ozim.

4. Narxlash modellari— bannerlami joylashtiish narxiari. Internet
tarmog‘ida reklamalar joylashtirishni narxlashning bir gancha modellari
mavjud.

a} Belgilangan oylik to‘lov asosida joylashtirish FFA (Flat Fee Adver-
tising) — reklamalarni joylashtirishning eng keng targalgan narxlash usuli
bo'lib, bu modelda namoyishlarning soni va unga bo‘lgan murojaat!ar
hisobga clinmaydi. Ko‘pchilik veb-sahifalar reklama beruvchining bannerini
o‘zlarining bir yoki bir nechia sahifalariga belgilangan oylik toflov asosida
jovlashtirishga intiladilar. Bu narx sahifaning ommabopligi, reklamaning
joylashgan va egallagan o‘mi kabi bir qancha omillar asosida belgilanadi.

b} Mingta namoyishlari uchun to‘lov asosida joylashtirish CPM (Cost
per Thousand, M — rimcha hisob tizimida ming raqami) — yana bir keng
tarqalgan narxlash modellaridan biri bo'lib, bu reklamaning mingta
namoyishlari uchun to‘lovdir. Bu modelda fo‘lov maxsus hisoblagich
programma hisoblab boradigan namoyishlar soniga qarab amalga oshiriladi.
Fovdalanuvchining brauzeri bannerni yuklagan, ammo foydalanuvchining
o'zl uni ko‘rmagan hollarda ham sistema namayish amalga oshirildi deb
hisoblaydi. Bu kabi hollar banner sahifaning quyi gismida joylashganda
foydalanuvchi sahifani ochib, ammo oxirigacha pastga tushmaganda yoki
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sahifa yngorisidagi banner sekin ochilib foydaianuvchi uni kutib o*tirmasdan
pastdagi ma’lumotlarga e'tibor berganda, yvoki brauzerdan bannerlami
ko‘rinmaydigan qilib o' matit qo‘ygan holatiarda ro'y berishi mumkin bo*lib,
ulami inobatga olish lozim.

Bu bosgichlarni amalga oshirgandan so‘ng reklama beruvchi o'z
¢'lonlarini  bir vagming o‘zida bir ycki bir nechta veb-sahifalarga -
Jjoylashtirishi mumkin bo‘ladi. Shu bilan birga, internet reklamalarining yana
bir qancha torlari mavjud. Misol tariqasida barikiar (0*z-0'21dan chiguvchi
reklama oynachasi) , elektron pochta ja‘natmalari, kontekstli reklamalami
keltirish mumkin, Albattz reklama beruvchi ularming hammasidan kompleks
tarzda foydalanishi ham mumkin, ammo bu bir tarafdan rekiama byudjetining
ortishiga olib kelsa, ikkinchi tomondan jiddiy tayvorgarlikni talab giladi.

Rivojlangan davlatiar bilan solishtirganda mamlakatimizda intemet
rekiamalarni ishiab chigish, yolga qo'yish borasida hali bir qancha muammo
va kamchiliklar mavjud. Ulaming eng asosiylari sifatida quyidagilami
ko‘rsatish mumkin:

1. reklama beruvchilarning internet reklamalari to*g'risida  yetarli
ma’lumotlarga ega emasligi;

2. Internet rekiama bozorining yagindagina vispudga kelgani va hozirg)
rivojlanish darajasi past ekanligi;

3. Internet foydalanuvchilar soni nisbatan kamligi, shahardan tashgari
foydalanuvchilar Internetga ulanishda ayrim qiyinchiliklarga duch kelishi;

4. Mamlakatimizda internet marketing va elektron tijorat rivojlanishi
nisbatan past darajada ekanligi;

5. Bevosita reklama faclivati bilan shug®ullanwvehi, maxsus bilim va
ko*nikmalarni egallagan mutaxassislarning etishmasligi.

Nazorat uchun savoellar;
L. Axborot - kommunikatsion texnologiyalari nimani o*rganadi?
2. Innovatsion marketing Veb texnologiyalari ta’sirida rivojlantirish
bosqichlarini to*lig yoritib bering?
3. Qanaga Veb texnologiyalar yaqin kelajakda korxonalar samarali marketing
strategiyalarini amalga oshirishda keng go‘llanilishi mumkin?
4, Internet marketingning mazmuni va moxivatinl aytib bering?
5. Internet marketingning qanday vazifalarni bajaradi?
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6. Raqamli marketing deganda nimani tushunasiz?
7. [jimoiy marketing tushunchasini yoritib beting?
8. Mobil marketingi gachon paydo bulgan?

9. Intemet marketingda strategiyani rivojlanish yo‘nalishlanini sanab o*ting?
10. Internet reklama tushunchasi va uni bunga qo*yish bosqichlati nechta?

r

98



7-BOB. INNOVATSION MARKETING TEXNOLOGIYALARI

7. 1. Texnologiyalar transferining asosly yondeshuviart,
7. 2. Texnologiyalar transferi shakilari va usullari

7. 1. Texnologiyalar transferining asosiy yondashuvlari,

Texnologiyalar transferi yoki texnologiyaiarni foydalanish uchun
boshqalarga uzatish ilmiy-texnik bifimlar va tajribalarni ilmiy-texnik xizmat-
larni tagdim etish, texnologik jarayonlarni qo‘llash, ishlab chigarish uchun
o‘tkazish ma’nosini bildiradi. O‘tkazishning asosiy belgisi bo'lib  ishlab
chigarishda berilgan texnologiyalardan faol foydalanish hisoblanadi. Texno-
logivalar transferi birinchidan yangilik yaratayotgan korxonaga innovatsion
faoliyatning xarajatlarini bir gismini qoplashga imkoniyat bersa, ikkinchidan
innovatsiyalar diffuzivasini tezlashtirishga xizmat giladi.

Texnologivalarni uzatish ofzining igtisodiy mohivati bo‘yicha ham
notijorat, ham tijorat (tijoratlashtirish) shaklida amalga oshiriladi. Notijorat
shaklda uzatishning asosiy oqimi patentlanmagan ma'lumotlar bilan bog'liq:
fundamental tadqigotlar, ilmiy kashfiyotlar va texnologik ixtirolar. Notijorat
texnologiyalar transferi asosan daviat ahamiyatidagi va ijtimoiy samaraga
qaratilgan fundamental tadgiqotlar schasida go‘llaniladi. Odatda, bu nisbatan
kichik xarajatlar bilan bog‘lig bo‘ladi (aynigsa, chet el valyutasi) va davlat
tomonidan ham, kompaniya va shaxsiy aloqalar asosida ham ta’minlanishi
mumkin.

7. 1-jadwval

Texnologiyalarning notijorat transferi ob’ektlari

Texnologivalarming notijorat transferi ob’ektlari 1

Ochiq ilmiy-texnik ax- | Maqola va ma’ruzalar: | Olimlar va mutaxas-
borotlar: Xalgare  ilmiy  anju- | sislarnd o'gitish:

[Imiy-texnik va o‘quv | manlarda; Bepul o'qitish  yoki
adabiyotlar; Miiliy anjumanlarda; | o‘zaro xarajatiarni gop-
[lmiy-texnik ochiq | Ko*rgazmalarda; lash asosida xodimlami
sayilar; Simpoziumlarda; almashish
Ma’lumotnomalar, Seminarlar,

ishlanmalar; brifinglarda va h. k.
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Standartlar,
patntlarning
tavsifi:

sitalari

umumiy

Kataloglar, reklama vo-

Texnologivani tijorat yo'li bilan o‘tkazish yoki tijoratlashtirish - bu
ilmiy faolivat natijalarini foyda olish magsadida ishlb chiqarish amaliyoti,

yangi mahsulotlarni ishlab chigarish va sotish sohasiga o‘tkazish jarayoni.

Tijorat transferlarining asosiy shakllariga quyidagilar kiradi:
- texnologiyani moddiylashtiritgan shaklda sotish;
- to'g'ridan-to’g‘ri va portfel investitsiyalarida texnologiyalar transferi,

- patentlarni sotish;

- barcha turdagi patentlangan sanoat mulki ob’ektlariga litsenzivalarni
solish (savdo markalari, xizmat ko‘rsatish belgilari va hk bundan

mustasno) ;

- sanoat mulkining patentlanmagan turlari - nou-xau, ishlab chigarish
sirlarl, texnologik tajriba, korsatmalar, chizmalar, diagrammalar,
spetsifikatsiyalar va boshqalar uchun litsenziyalarni sotish.

Texnologivalarming tijorat transferi ob’ektlari

7. 2-jadval

Texnologivalami {ijorat transferi cb’ektlari

Sanoat mulk ob'ektlari
{(1xtiro patentlari, sancat
namunalani va foydah
modellarga  mualliflik
guvohnomalari) ,

Mou-xau hamda texnik-iqti-
sodiy model,
namuna, ko'rzatma, chizma,
nusxa, pullik maslahat
mutaxassislarni  tayyorlash
shaklidagi tajriba almashish

asosnema,

Texnik
texnologik
bilimlar

va

Tugallanmagan ishlanmalarni uzatish, yangi texnologiyalarni ishlab
chigaruvchi korxona biron sababga ko‘ra 1lmiy va texnik ishlanmalarni
muvaffagiyatli ravishda sotishga tayyor holatga keltira olmasdan ulami
boshqa korxonaga topshirsa, yoki izlanish natijalari vangilik uchun
noan’anaviy bo'lgan (aslidan farqli) sohalarda foydalanish bilan shug‘ullansa
paydo bo‘ladi va tegishli samara beradi. Transfer texnik ishlanmaning
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tijoratlashtitish imkoniyatlarini sezilarli darsjada oshiradi, Ishlanmalar
transferi magsadiga foyda olish emas, balki wlarnt besamar yo*qolib ketishini
olini olishdir.

Ishlanmalarni tijoratlashtirish iqtisodiy natijjani olishga gqaratilgan
bo‘lib, vangi mahsulotni ishlab chigarishdan foyda olish istiqbollari
aniqlashdan boshlanadi va uni bozorga taqdim gilish va foyda olish bilan
yakunlanadi, Umumiy holatda ishlanmalarni uzatish va tijoratlashtirish tartibi
quyidagicha bo'ladi {7. 1-rasm) .

lmiy —texnik Ishlanmalar transferi -
salohiyat Yangi ishlanmalar,
texnologiyalar, maxsulot va
Ishlanmalami xizmatlarga bo’lgan
—r | . - - -
tijoratlashtirish ehtiyojlarni qondirish
i

7. 1-rasm. Mavjud ilmiy-texnik salohiyatdan foydalanish va
ishlanmalarni uzatish jarayoni.

Innovatsion mahsulotlarning  asosiy  qismi sancat mulki bo'lgan
ob’ektlar qatoriga kirib, ular an’anaviy litsenziya shartnomalari bo'yicha
sottladi. Bu ularni mualliflik sharthomalari bo‘yicha sotiladigan inteliekiual
mulkning boshga shakllaridan ajratib turadi.

Nou-xauni innovatsion mahsulotlar sifatida tijoratlashtirish o*ziga xos
xususiyatlariga ega, Amaliyotda nou-xauni sotish an’anaviy litsenziya
shartnomalariga muvofiq amalga oshiriladi. Shunisi e’tiborliki, nou-xau
sanoat mulkining bir turi sifatida ko‘rib chigilganda, undan foydalanish
huqugi himoya gilinmagan va dunyo mamlakatlarining patent va boshga
gonunlari bilan tartibga solinmaydi. Demak, nou-xau to‘g‘risida axborot
ochilgan vagtdan boshlab u barcha xohlovchilar uchun oddiy ilmiy va texnik
ma’lumetlarga aylanadi va uni himoya gilishaing yagona usuli — sir saglash
{maxfiylik monopoliyasi) bo‘ladi.

Texnologivalarni uvzatishning xilma-xil shakllari mavjud. Ushbu
jarayonni tashkil etishning uchta asosiy yondashuvini ko*ssatish mumkin:

Ishlanma — sanoat ishlab chigarishi — bozor.

Ishlanma - intellektual mulk ob'ektiga huwquglarni sotish (noyob
p‘ovaga ega bolib, bozorni shakllantirish va mahsulat ishlab chigarishui
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rivajlantirish uchun resorslarga ega bo‘lmaganda, yoki boshqa bozoriarga
chigish yo‘llarini izlaganda) .

Ishlanma — qo‘shma ishlab chigarish (korxona) yaratish,

Texnologiyalarni uzatish shakllari orasidagi chegaralar nishiy bo'lib
amaldagi holatlarda o‘zgaruvchan bo‘lishi mumkin, Shu bilan birga tijo-
ratlashtirish jarayonida bir necha umumiy bosgichlar mavjud bo‘lib, ular
davomida bilim va axborot innovatsion texnologiyalarga aylantiriladi. (7. 2-
rasm) .

Tadgigotchi va ihtirochi-mualliflar

IImiy-texnik ishlanmalar va biznes-goyalar

1 bosqgich. llmiy-texnik ishlanmalarni Aniq texnik ishlanma
tijoratiashtirish yo nalishlarini
aniqtash

2 bosqich. Ishlanmaning texnologiya Texnologik tovar
bozorida tovarga aylanishi

3 bosqich. Texnologiva bozorida Potencial aniq tovar
ilmiy-texnik ishlanmani siljitish

4 bosgich. Texnologik paketini Sotishga mo’ljallangan
potencial iste’molchiga moslashtirish tovar

3 bosqich. Texnmologiya bozorida Tijorly samara
sotish

Iatellektual mulk egalar, investorlar, xaridorlar

7. 2-rasm. llmiy va texnologik ishlanmalarni uzatish wva
tijoratlashtirish bosqichlari
102



Jarayonning birinchi bosgichida, boshlang‘ich eng umumiv biznes
g‘oyasi asosida, mavjud ilmiy-texnik bazani tijoratlashtirishoing istigbolli
yo'nalishlari belgilanadi, bozorda taklif qilinishi mumkin bo'lgan anig
ishlanmalar (texnologivalar, mahsulotlar, xizmatlar) aniglanadi, ehtiyojlar
hajmi va maztnunining dastlabki bahosi beriladi. Aynan shu bosgichda
tijoratlashtivish sxemalarining turli xil ko'rinishlasri shakllanadi, birinchi
tashabbuskor inpovatsion takliflar yaratiladi va yangi texnologiyalar
{mahsulot, xizmatlar) xaridorlari yoki tijoratlashtirish bo‘yicha sheriklarga
tagdim etiladi.

Ikkinchi bosqich — bu ilmiy va texnologik ishlanmani texnologiva
bozori uchun tovarga aylantirish. Ushbu bosgichda texnologiya bozorida
tovar sifatida namoyon bo'ladigan texnologik paketni yaratish ko‘zda tutiladi
hamda ular asosida tijorat takliflari ishlab chigiladi. Qoidaga ko‘ra, bu
sheriklar va investorlarning mablag‘larini jalb gilishni va keyingi bosgich-
larda ulaming talablarini hisobga olishni talab giladi.

Yana bu bosqichda intellektual mulkni aniglash, baholash va himova
qilish, marketing tadqiqotlarini o‘tkazish va biznes-reja tuzish, shuningdek
zarur testlami o'tkazish uchun turdi xil mutaxassistami jalb qilish va zaror
sertifikatlar olish talab etiladi. Ushbu bosqichda innovatsion takliflar
takomillashtiriladi va ulaming asosida tijorat takliflan) shakllantirilad:,

Uchinchi bosgich yangt ishlanmalaming aniq xaridorlarini qidirish va
bozorda siljitish tadbirlaridan iborat. Buning wchun turli xil usuilar
qo‘ilaniladi: to*g‘ridan-to'g*ri murojaat qilish va muzokaralar, ko‘rgazma va
varmarkalarda, konferensiva, seminarlarda, turli tanlov va tenderlarda ishti-
rolc etish, taqdimotlar o‘tkazish va h. k. Bunday holda an’anaviy
yondashuvlar biln birga axborot texnologiyalarining (Intemet, elektron
pochtia, ytimoty tarmoqglar va h. k. ) va ommaviy axborot vositalarining
(radio, televidenie, matbuot) imkoniyatlaridan foydalaniladi. Anig potensial
xaridorlarning guruhlar uchun alohida innovatsion takliflarni tayyorlash eng
samarah hisoblanadi.

To'rtinchi bosqich hal qiluvchi bo‘lib dastlabki texnologik paketni
muayyan potensial mijozning talablariga moslashtirishni o'z ichiga oladi.
Texnolopiyalar bozonning o'zipa xos xusesivah shundan iboratki, unda
ommaviy xaridor bo‘lmaydi, shuning uchun sotuvchi har bir potensial xaridor
bilan shaxsan ish olib borishi shart, shu jumladan xaridorlarming o‘ziga xos
talablarini aniglashiirish va boshiang'ich texnologik pakeiga moslashish,
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go‘shimcha sinovlar, har ganday aniq texnik, ekspluatatsion, dizayn yoki
boshga ko‘rsatkichlami takomillashtirish.

Bozorda ishlanmani uzatishning  yakuniy bosqichi — ilmiy va texno—
logik ishlamani tijoratlashtirish va buning natijasida foyda olish, bosgichi. Bu
patent yoki litsenziyani sotish, qo*‘shma Korxona tashkil etish, ilmiy-tadgiqot
va tajariba-konstruktorlik ishlarni hirgalikda davom eitirisn, intellekitial mulk
bilan korxdéna ustav jamg*armasiga kirish va hokazo.

Innovatsiyani tijoratlashtirish uchun quyidagi shartlami bajarilishi
lozim bo'ladi:

1., Tijoratlashtirishga mo‘ljallangan ob’ektning dolzarbligi ta’minlash;

2. Intellektual mulk ob’ektiga bo‘igan mualliflik huquqlaming
mavjudligini tekshirish;

3. Intellektual mulkka bo‘lgan huquglarni himoya gilish muddati va
amal qilish hududini aniglashtirish;

4. Egalik huquqlarini tasdiglovehi hajjatlarni tahlil gilish;

5. Innovatsion ob’ektning bozor giymatini baholash.

Ishlanmalami tijoratiashtirishda texnologiya bozorining ehtiyojlari va
talablariga yo'naltirilganligi, investorlarming talablari, yangi ishlanmalar va
texnologiyalarning aniq xaridorlarining talablari bajanlganligi eng muhim
ahamitga ega va marketing tadbirlari kompleksi bilan gc‘llab quvvatlanishi
Zarur,

7. 2. Texnologivalar transferi shakliari va usullari

Texnologiyvalari uzatish turlari uning rivojlanish bosgichiga qarab har

xil bo'lishi mumkin. Bunda texnologiyalar iransferi bevosita innovalsion

Jarayonga bog'lig bo‘lganligi sabab bo‘ladi. Quyidagi jadvalda innovatsiyani

yaratishning asosiy beshta bosqichida texnologiyalamni uzatishning kanday
turlari go*llanilishi ko‘rsatilgan. (7. 3-jadval)

7. 3-jadval.

‘Texnologiyalarning yaratish bosgichlari va ularga mos transfer curlari

t/r Temnlogl}:anl Ylf ratish Texnologiyalar transferi turlari
bosqichlari
Ilmiy tadgiqot ishlarini Tadgiqot natijalarini chop gilish;
1 bajarish bosqichi. Patent takliflarini topshirish;
Texnologiyani sotish Anjuman va ko‘rgazmalarda
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imkoniyatlarini aniqlashs

qatnashish;
ITT natijalariga mulkiy huquglarni
sotish

Tajriba-konsiruktorlik
ishlanmalar bosqichi
Mahsulotning tajriba namunasi,
texnologiya prototipi. Y Angi
ishlab chigarishning texnik
Jihatdan mumkinligini
tasdiglash

Texnologtyan: ishlab chiqarish va
sotish bo'yicha kichik korxona
tashkil qilish.

Texnologiyani (litsenziya) sotish

Texnologiyani
takomillashtirish bosqichi
Bozor namunasini yaratish;
Sinav sotuvlari,

Servisni tashkil gilish;
Ruxsatnomalat olish;
Sertifikatlash,

Mahsulotnt kichik partiyada ishiab
chigarish va sotish.
Foydalanuvchilarni o*qitish.
Servis xizmatlari.

Dilerlarni o°gitish.

Texnologiyani (litsenziva) sotish.
Korxona aksiyalarini sotish.
Biznesni sotish.

Sanocat texnologiyasini
yaratish

Katta partiyali (seriyali) ishlab
chiqarishni tashkil gilish;
Mahsulot va ishlab chiqarishni

Mahsulot va xizmatiarni solish
Servis xizmatlari

Texnologivani {litsenziva) sotish,
Korxona akstyalarini sotish.

sertifikatlashtirish; Biznesni sotish.
Diversifikatsiya

Ishlab chiqarishni Mahsulot va xizmatlarni sotish
kengaytirish Servis xizmatlan

Mahsulotni ommalashtirish;
Ishlab chigarishni sertifikatlash;
Mahsulot va ishlab chiqarishni
yangilash;

Diversifikatsiya.

Foydalanuvchilarni o' gitish,
Dilerlarni o' qitish.
Texnologiyani (litsenziya) sotish.
Korxona aksiyalarini sotish.
Biznesni sotish.

Jadvaldan ko‘rinib turibidiki, texnologyalarni uzatishning ayrim turlari
texnologivalarmi rivgjlantirishning bir necha bosgichlarda go*llantlishi
raumkin bo‘lsa, ayrim turlari esa faqat shu bosqichiga tegishl: bo'ladi.
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Texnologiyalar transferi universal turlaridan kenga tarqalgani — bu
litsenziyalarni sotishdir. Patentlar savdosidan farqli o‘laroq litsenziyalar
savdosi ilmiy va texnologik almashinuvning yuqori samaraii shakli hisob-
lanadi, chunki patentlarning texnik va texnologik qo‘llab-quvvatlanishi
vetarli darajada bo‘lmaydi. Sodda qilib aytganda patent xarid qilish bu hali
mahsulotni ishlab chigarish emas, juda ko*p mehnat talab gilinadi.

Litsenziyalar va patentlar xalqaro savdosi ixtirolar, ilg‘or texnolo-
giyalar, texnik bilimlar va tajribalami joriy gilish bo‘yicha amalivotni o'z
ichtga oladi, Ushbu amallarning negizida patent egasiga ixtirodan foydala-
nishning monopol (cheklanmagan) huquqini beruvchi ixtirolarni himoya
gilish patent gonunchiligi yotadi, Ushbu monopol huquq shundan iboratki,
patentning amal qilish muddati davomida ixtironi mujassamlashtirgan tovar-
larni ishlab chiqarish, foydalanish va sotish yoki patentlangan mahsulotlarni
ishlab chigarish uchun muayyan usul va usullardan foydalanish hugugiga
fagat ixtirochi ega bo'ladi.

Texnologiya yangilikifaridan farqli o'laroq mahsulot innovatsiyalarini
amalga oshirish yanpi mahsulotlarning bozorda tez ommalashini ta’minlay-
digan samarali tarqatish tizimini tashkil etishga qaratilgan. Yang! mahsulot-
larni sotish tizimini tashkil etish quyidagi alternativlar yo'nalishlardan birini
(voki bir nechtasini) tanlashni o‘z ichiga oladi:

1. Yangi tovarlarni to'g'ridan-to'g'ri shartnomalar bo‘yicha iste’mol-
chilarga sotish {(agar ular yuridik shaxs bo‘lsa) yoki o‘ziga garashli chakana
tarmog'i orqali sotish. Bunda, agar mahsulot standartlashtirilgan bo‘lsa,
sotish shartnomaga asosan iste’molchilarga to‘g ridan-to°g'ri amalga oshiri-
ladi; agar mahsulot individual buyurtma asosida ishiab chiqarilgan bo'lsa
oldi-sotdi yoki pudrat shartnomaga asosan; agar mahsulot gimmat narx va
ishlatish murakkabligi bilan ajralib tursa lizing shartnomalari bo‘yicha.

Ushbu tizim bozorning tor segmentiga yo‘naltirilgan yangi mahsulotlar
uchun juda qulaydirdir. Masalan, fan sig‘imi yugori bo‘Igan noyob xossa-
larga ega va qimmat mahsulot, hamda iste’molchilar soni jada kam bo*lgan
taqdirda qo‘llaniladi. Bunday segmentga zamonaviy avialaynerlar, issiglik
elestrostansiyalar uchun maxsus jihozlar kabi mahsulotlar bozori kiradi.

Bunday mahsulotlarming bozorga taqdim qilish va siljitish deyarlik
hech qanday reklama qilishni, ko‘rgazma va yarmarkalarga vangi mahsulotni
chigarib ko‘rsatishni talab etmaydi, va lizing tizimi juda samarali ishlaydi.
Mazkur tizimda fagat potensial xaridorlardan qaysi biri yangi mahsulatga
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muhtoj bo‘lishi mumkinligini va ushbu mijozning hozrgi to‘lov gobiliyati
qanday ekanligini aniqlash kifoya.

2. Ulpurfi savdo kompaniyatariga sotish. Ushbu yo*nalish ommaviy
talabag ega bo'lgan, iste’molchilari tarqoq bo‘lgan tovarlarga qofilaniladi.
Talba shunday kattaki, uni to*g‘ridan-to’g‘ri shartromalarga asosan qondirish
kompaniyaning muomala xarajatlarini (sharthoma tayyorlash, firma do‘kon-
lari va chakana savdo tarmog'i xarajatlari, to‘lovlarni nazorat qilish, mulkiy
huquqlarnihimoya gilish) keskin oshishiga olib keladi.

Shu sababli, tshlab chigaruvchi korxona uchun tovaming katta partiya-
larini ulgurji savda kompaniyasiga sotish muomala xarajatlarini goplash va
tovar aylamasini ta’'minlashning yagona yo'li hisoblanadi. Sotishning bunday
usuli uziuksiz texnologik siklga ega bo‘lgan yoki quvvati juda katta bo'lgan
sanoat korxonalarida foydylanisha o'z samarasini beradi. Masalan, Qlmalig
tog'-kon metallurgiya korxonasi shunchalik katta hajmda mahsulot chigara-
diki, unda to*g*ridan-to‘ g“ri marketing qo'llash deyarlik imkoni vo‘g.

3. Mustagi} chakana tarmogq korxonalariga sotish. Bunday sotish tizimi
vangi mahsulot bozordagi ommavty talabga yo'naitinigan bo‘isa, ammo
ishlab chigarish hajmlari kam bo‘lsa va ulgurji savdo tarmog'idan foydala-
nish gimmatga tushsa tavsiya etiladi. Bunday yangl tovarlaming kichik
partiyalarini mustaqil savdo distribyutorlari yoki dilerlariga sotish yetarl
hisoblanadi.

4. Bozorda o'z o‘miga va obro‘siga eza savdo belgisi ostida sctish
uchun franshiza litsenziyasini {franchayzing} xarid gilish va shu bilan tayyor
chakana savdo tarmog‘i, savdo texnologiyalari, mijozlar va vositachilarga
ega bo'lish.

Ushbu sxe¢ma mashhur savdo kompanivasidan franshiza litsenzivasini
sotib olish orgali amalga oshiriladi hamda yangi mahsulot bilan savdo
qilishni tashkil gilishning o*ziga xos usuli bo‘lib, korxona tomentdan assorti-
mentnd diversifikatsiva gilish yoki texnologik ixtisoslashuvint ofzgartirish
zarurati tug'ilganda va maqsadli bozorlar allaqachon raqobatchilar tomeonidan
to‘la egallab olingan vaziyatda qo‘llaniladi.

5. Yugoridagi to‘rita yo'nalishlaridan istalgani, fagat yangi tovami
targatish jarayoniga xo‘jalik shartnomalari asosida vositachilarni jalb gilzan
holda, xususan; kompaniva bilan ishlab kelayotgan brokerlar, savdo agent-
lari, komissionerlar va boshgalar. Bu tizimning hususivati vositachilaming
harakatlari asosida tovar tarqatish jarayonlarini tartibga solish va tavakkalni
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pasaytirish, Albatta bunday siljitish yo*nalishi ham ma’lum shartlar bajarili-
shini tagozo giladi va quyidagi holatlarda qo*llaniladi:

v brokerlarning Xizmatlaridan o‘rganilmagan bozorlarda o‘ziga xos yu-
qori texnologik mahsulotiar uchun hozircha ma'lum bo’lmagan poten-
sial iste’molchilarni qidirish uchun foydalaniladi;

v savdo agentlari tarmog'ini jalb qilish yangi ommaviy iste’'mol talabga
yo‘naltirilgan tovarlarining sotish hajmini ko'paytirish uchun go‘lla-
niladi. Shu bilan birga savdo agentlarini muntazam almashtirish mag-
sadga muvofiqdir, chunki innovatsion mahsulotm sotishda raqobat-
chilar savdo tarmog‘iga yanad qulay takliflar bilan chigsa, korxona
mahsulotlar savdosiga to*sqinlig gilish kuzatiladi;

¥ geografik jihatdan uzoq joylashgan yoki soxaviy bozorlarga chigishda
iste’'molchilarning keng ommasiga yaxshi tanish bo‘lgan mahalliy
savdo firmalariga tavanish;

Konsignatsiya shartnomalari (tovar sotitgandan keyin pulini olish) aso-
sida katta haymda va qisqa muddatiarda yangi mahsulotlarni sotishni tashkil
gilish. Ushbu shart fagat ishab chigarish haymlasi kata bo‘lganda va sotish
vaqti cheklangan vaziyatda qo'lNantlshi mumkin.

Nazorat uchun savollar:
1. Texnologivalar transferining asosiy yondashuvlari nimalardan iborat?
2. Transfer tushunchasi nimani anglatadi?
3. Texnologiya tushunchasini yoritib bering?
4. Texnologiyaning notijorat transferi ob'ektlariga nimalar kiradi?
5. Texnologiyalarni tijoratlashtirishning ma’nosiga tushunche bering?
6. Tijorat transferlariga nimalar kiradi?
7. Texnologiyalarni ttjorat transferlari ob’ektlarini sanab o‘ting?
8. Texnologik uzatishning xilma-xil shakllarining turlarini aytib bering?
9. Innovatsiyani tijoratlashtisish uchun qaysi shartlar bajarilishi lozim?
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8-BOB. INNOVATSIYALAR BOZORIGA KIRISHDA MARKETING
MODELINING AMALIY JIHATLARI

8. L Innavatsion talabning tavsifi

8. 2. Innovatsion tashkilotiarning mohiyati va turlari.

8. 3. Innovatsion bozorda sub’ektlarning o ‘zare munosabatlari shakllari va
aswllari

8. 4. Innovatsion salohiiyatning mohiyati

8. 5. Innovaision korxonada maorketing axborot tizimi. Bilimlar tizimini
shakliantirish.

8. 6. Innovatsiyn bozorida marketing tadgiqoillari

8. 1. Innovatsion talabning tavsifi

Innovatsion talabning mohiyati o‘ziga xos Xususiyatlarga ega va inno-
vatsion bozor sub’ektlarining o‘zaro munosabatlari tamoyillari bilan belgila-
nadt. Innovatsiyalarga bo‘lgan talabga ta'sir etuvchi omillar iste’ molchilarpa
taklif etilayotgan an'anaviy mahsulotlarga nisbatan keskin farq qiladi,
Innovatsion mahsulotlarga talabni belgilaydigan quyidagi xususivatlari ko'r-
satish maqsadga muvofiq:

1. Innovatsion talab mahsulotlarga bo'lgan umumiv talabning xosilasi
sifatida ko‘riladi. Innovatsiyalarga nisbatan ta’sitchanlik igtisediyotning real
schalarining holati bilan belgilanadi. Bunda talabaning agregat mexanizmi
katta ahamiyatga ega bo*ladi. Innovatsiyalarning targalishi jarayonida ular bir
sohadan ikkinchisiga o‘tih, multiplikativ samarani ta’minlaydilar. Investit-
siyalarni multiplikativ samarasi ma’lum bir sohadagi o‘sishni iqtisodiyotning
umumiy o'sishi bilan bog*laydi va igtisodivotning rivojlanishini ta’minlovchi
tayanch sohalarni (“lokomaotivlamni™) ajratishga imkon beradi.

Jahon tajribasi shuni ko'rsatadiki, talabning apregat mexanizmidan foy-
dalanish iquisodiyotning tez tiklanishiga katta hissa go‘shadi. G*arbiy Germa-
nivada ikkinchi jahon nrushidan keyin gabul gifingan "livestitsion ko‘makia-
shish to‘grisida"gi o‘z samaradorligini ko*rsatdi. Unga muvofiq, kechiktiril-
gan iste’mol talabi sharoitida tez tiklanayotgan engil sanoat tarmoglaridan
magqsadlari investitsiva uchun og‘ir sanoat tarmogqlariga kiritilishi ta’min-
fandi. Yaponivaning rvivojlanish tarixida davlat tomonidan yordam ko’rsatish
igtisodiy rivojlanishning barcha turlarini ta'minlab turuvchi sohalaming bu-
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tun texnologik zanjiri bo'ylab eng yuqori natijaga olib kelgan korxonalarga
amalga oshirilgan.

Sh. Peres innowvatsiyalarda ishtirok etish shakliga qarab igtisodiyot
sohalarining to‘rtta guruhini ajratib beradi:

Harakatlantiruvchi sohalar, ya’ni bazaviy texnologivalar va ularga
bog‘lig resurslami varatuvchi sohalar. Ular texnologik ukladning yadrosini
tashkil qiladi.

Inviovatsion tayanch sehalar, va'ni bazaviy texnologiyalarni faol iste’-
molchilari bo'lgan va undan foydalanishga eng moslashgan sanoat shakllari.
Ular yangi texnologik ukladning rivojlanishi munosabati bilan ijtimoty ishlab
chigarishni ommaviy gayta qurishda yetakchi o‘rin egallaydi.

Yangi texnologik tamoyillarni qabul qiluvchi sohalar, ya’ni tayanch
sohalar bilan texnologik bog'liklik wfayli innovatsiyalami rivojlantiruvchi
sohalar,

Faol rivajlanib borayotgan sohalar, ya’ni bazaviy texnologivalamni is-
te'mol gilish natijasida innovatsion tayanch sohalariga ijobiy ta’sir o'tkaza-
digan va iste’mol talabini qondirishga yo*naltirilgan schalar.

Sohaning xalgaro bozorda faoliyat ko'rsatishi bozor talabiga rag®bat-
lantirgvchi @’sir ko*rsatadi. Bu qanchalik keng bo‘isa, sohaning tashqi integ-
ratsiyasi ganchalik mustahkam bo‘lsa, yangi mahsulotlar shuncha ko'p xori-
jiv bozorlarga chiqadi, ulaming tarqalishi tezlashadi va talab ortib boradi.

2. Innovatsion talab iste’'moldagi tendensiyalar va ularning iqtisodiy-
siyosiy vaziyat bilan bog‘ligligi bilan belgilanadi. Talabning uchta sektori
bo‘lmish davlat, eksportea yo‘naltirilgan va yakuniy iste'moldan, hozirgi
kunda oxirgisi faol rivojlanmogqda. Igtisodiy islohotlar davrida davlat talabi-
ning vstuvorligi bir muncha pasaydi. Davlat xaridlarining tartibga solinishi
ushbu sektor jozibadorligining pasayishiga sabab bo‘lmoqda. Eksporiga
yo'naltirilgan talab sektorida O°zbekiston uchun an’anaviy hisoblangan qator
mahsulotiardan tashqari tayyor (yakuniy) mahsulotlami sotish salohivati
unchalik yugori baholanmaydi.

(Odatda, sanoatning eng faol innovatsion talab segmentlariga energetika,
mashinasozlik, gishloq xo‘jaligi, ozig-ovqat va engil sanoat kiradi. Iste’mol
talabining ortib borayotgan sifati bu sohalami ularni yangi mahsulotiami
takomillashtirish, innovatsion ishlab chigarish va boshgaruv texnologiyalarini
joriy etishga qaratmoqda. Yakuniy iste’mol bozorining rivojlanishi xizmat
ko'rsatish sohasidagi innovatsiyalarning ham o'sishini belgilaydi. Xizmatlar
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innovatsiyalaming tarqalishiga yordam beradi va zarur innovatsion infra-
tuzilmani tashkil etadi,

3. Innovatston talab mintagaviy omillar ta’siri ostida shakllanadi va
bugungi kunda hududiy ijtimoiy-igtisodiy rivojlanishiga bog‘liq. Bu esa
innovatsion bozoming ixtisoslashuvi va mahalliylashuviga sabab bo‘imoqda,
O‘zbekiston iqtisodiyotining bududiy tzilishida ixtisoslashuvning rivojla-
nishi innovatsiyalarga ta’sirchanhgiga o'z xissasini qo‘shadi. Toshkentning
kapital bozori va bank sekiorida peshqadamligi, Qashqadaryeda yoqilg'i
gazib olish industriyasining hal giluvchi roli, Navoiyda tog‘-kon sanoatining
ahamivati va boshqalar innovatsion faollik hususiyatlarini belgilab bermogda.

Siyosiy vaziyatning o'ziga xosligi ham ilmiy-texnik mahsulot ishlab chi-
qaruvchi korxonalar faoliyatiga katta ta’sir qiladi. Mamlakatimizning dunyo
uchun ochilganligi ayrim mahsulotlarming yangi bozorlarga kirib borishini
ta'minlasa boshqa tovarlar uchun raqobatning kuchayishi mahailiy ishlab
chiqaruvehilarining innovatson salohiyatiga salbiy ta'sirga ega, ya'ni siyosly
amillar turli yo‘nalishda harakat gilishi mumkin.

Hududiy innovatsion salohiyatga ekologik vaziyat va uni davlat tomoni-
dan tartibga solish choralarining gat’ivlashuvi, urbanizatsiya jarayonlarining
tezlashishi yagin kelajakda yangi mahsulotlaming paydo bo‘lishiga sabab
bo*ladi.

4. Bundan tashqari bozordagi innovatsion talab unda mavjud bo‘lgan
eskirgan va yangi mahsulotlaming nisbati kabi omillarga ham bog'lig.
Ma’lumki, uzoq vaqt davomida bozorda taklif gilinayotgan mahsulotlarga
talab asta-sekin susayib boradi va bu mahsulotning yangi turlari, markalan va
modifikatsiyasiga bo‘lgan talabni keltirib chigaradi, natijada mahsulotning
yangilanishning siklik jarayoni kuzatiladi.

Ko‘pincha sinalgan ma'lum tovaming mavjudiligi xuddi shunday yangi
tovarga talabni pasaytiradi. Shu sababli o'rinbosar tovarni bozorga kiritish
uchun uning narxini nisbatan past gilib belgilash zarur bo‘ladi, ya’ni o‘rinbo-
sar mahsulotlarning mavjudligi yangi mahsulotlarga bo'lgan talabga teskari
ta’sir ko‘rsatad.

Agar korxonalar bozorida mahsulotning yangilanishiga talab asosiy vosi-
talarni hisobdan chigarish me'yorlarini bifan belgilanadigan bo‘lsa, iste’mol
bozorida bu jarayonga moda asosty a'rin egallaydi. Shunday qilib, ilmiy-
iexnik yangilanish siklining davriyligi, texnologiyaning yangi sifat bosqichi-

111



4

ga ko’tarilishi ishlab chiqarish va iste’mol bozorida talabni shakilantirishga
ijobiy ta'sir giladi.

5. Innovatsion talab ko'p jihatdan mavjud va vang! texnologiyalar
standartlarining o*zaro moslashganligiga ham bog‘liqdir. Agar korxona yangi
mahsulotlarmi ishlab chiqaradigan bo‘lsa, uni bozorpa kiritish uchun kons-
truktiv hususivatlarga e’tibor garatish muhim, Mahsulot soha standartlariga
javob bermasa, unga sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish murakkablashadi
hamda ta’mirlash va butlovchi gqism sifatida ishlatish imkoni bo‘lmaydi.
Natijada mahsulotga bo‘lgan talab bo‘lmaydi voki uning juda past hajmda
bo‘ladi. Xuddi shunday iste’'mol tovarlari standartiarga javob bermasa undan
foydalanish mumkin bo‘lmaydi va talab so‘nadi.

Talabni mg*batlantiruvchi omilga sotish shartlarini ham kiritish mum-
kin, xususan kafolatli va servis xizmat ko‘rsatishni ta’minlash, Yangi texnika
va texnologiyani garaydigan bo‘lsak bu ulami o‘rnatish, ishga tushirish,
ekspluatatsiya davrida xizmat ko‘rsatish, ebtiyot qismlami yetkazib berish va
ta'mirlash shartlarini o°z ichiga oladi.

Ilmiy tadqiqot va tajriba konstruktorli ishlari xarajatlari, yangi mahsu-
lotning paydo bo‘lishi, ommaviy ishlab chiqarishga qo‘yish muddatlari va
talabning shakllanishi o‘rtasida to‘g‘ri bog‘liglik mavjud. Ilmiy tadqigot
ishlariga xarajatlar gancha yuqori bo‘lsa pirovard natijada yangi mahsulot-
ning targatilishi tezlashadi.

6. Ishlab chigaruvchi korxonaning yuqori texnik darajasi ishlab chiga-
rishning sifat jihatidan vangi bosqichiga tezda o'tishni ta’minlaydi, bu esa
bozorga texnik ehtiyojlar uchun ham, shaxsiy iste’mol uchun ham tubdan
yangi mahsulotlami taklif gilishga imkon beradi va bu unga talabning paydo
bo'lishiga qulay sharcit yaratib beradi.

7. O’z navbatida, ishlab chiqarish korxonasining yuqori texnik darajasi
yang: mahsulotlarni ommaviy ishlab chiqarishga qo‘yishni tezlashtiradi,
inflyasiya darajasi yugori bo‘lgan sharoitda esa bu innovatsion jarayonni
jadallashuviga jjobiy ta’sir ko‘rsatadi. SHu bilan birga, bozor ragobati
sharcitida ishlab chigarishga gqo‘yish tezligi korxona faolivati va yangi
mahsulot taklifini rag*batlantiradi. Oldinga o‘tish strategivasi qondirilmagan
bozor taklifiga qaratilgan bo‘lib korxonaning bozoming yangi segmentini
egallashga, ishlab chigarish hajmini oshirish va yangi mahsulot tannarxini
oshirishga xizmat qiladi.
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Bozorda talabni shakllantirishning eng muhim omillaridan biri bu yangi
mahsulotlarga belgilangan narxdir. Narx bo‘yicha chegirmalari va boshga
turdagi narx imtiyozlari yangi mahsulotni bozorda siljitishga yordam beradi.
Bundan tashqari, ayrim xollarda narx yangi firmalaming bozorga kirishiga
to*siq sifatida foydalanilishi mumkin.

IImiy-texnik mahsulotlarga talabning yana bir muhim ichki omilla-
ridan biri uchun — ishlab chigaruvchi korxona xodimlarining kasbiy tayyor-
garlik darajasi. Muhandislar va ishehi kadrlaming bilim va kasbiy darajasi
qanchalik yuqori bo‘lsa, loyiha, ishlab chigarish va tayyor mahsulotlar sifati
shunchalik yuqori bo‘ladi, xodimlar darajasining yuqoriligi esa seriyali mah-
sulotning tajriba namunasiga muvofigligiga ishonch yugqori bo‘ladi, yangi
mahsulot sotishda rejalashtirilgan ko'rsatkichlarga erishish kafolatlanadi.

Odamiar yangi tovarlarii sotib olishga tayyorlik darajasi bilan farqla-
nadi, bu esa ularni yangi tovarni gqabul qgilish bo‘yicha tasniffash tmkonini
beradi, va’ni;

s  novatorlar — umumiy xaridorlar sonining taxminan 2,5%,

. dastlabki izdoshlar — taxminan 13,5%,

e  erta ko‘pchilik — 34%,

e  kechikkan ko*pchilik — 34%,

»  konservatorlar yoki orgada qoluvchilar — 16%.

Wovator xaridorlar birinchi bo'lib yangi mahsulotni sinab ko‘rib
ko‘pincha tavakkal qiladilar. Dastlabki izdoshlar o‘zlarining atrof muxitlarida
ilg*or fikrlaydigan toifaga kiradilar, shu sababli ehtiyotkorlik bilan bo‘lsa
ham, yangi tovarlami juda erta gabul qiladilar, Dastlabki izdoshlarning
aksariyati ehtiyotkor odamlardir. Ular innovatsivalarni o'rtacha xaridordan
ancha oldinroq sezadilar, shunday bo‘lsada hollarda etakchilar qatoriga kira-
dilar. Kechikkan ko‘pchilik vakillari yangilikka shubha bilan qaraydilar.
Bunday odamlar yangilikni ko'pchilik sinovdan o‘tkazgandan keyingina ga-
hul giladilar. Konservatorlar an'analarga sodiq bo‘lgan xaridorlardir. Ular
o'rpangan mahsulotiarga bog'lanib goladiiar, har gqanday o zgarishdan shub-
halanadilar va yangi mahsulotni ma’lum darajada odatga aylanganligi sababli
qabul qiladilar.

Yangi mahsulotni xaridor tomonidan gabui gilish jarayonida shaxslar-
ning o‘zaro ta'siri katta rol o‘ynaydi. Shaxslar ta’sirt deganda bir shaxs
lomonidan yangi mahsulot to‘g'risidagi fikri boshqa shaxsning ushbu mahsu-
lotga munosabat shakllanishiga ta’sir gilishi tushuniladi.
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Yangi mahsulotlami baholash bosqichida shaxslar ta’siri eng salmoqli
hisoblanadi. Dastlabki izdoshlarga ko' prog ahamiyatga ega bo‘lsa kechikkan
ko‘pehilik uchun uncha ta'sir gilmaydi. Tavakkalchilik yugori bo‘lgan mah-
sulot turlarida shaxslar ta’sirining natijas ko‘proq bo‘lishi kuzatiladi.

Yangilikning mazmun-mohiyati mahsulotni gabul gilish sur’atlariga
ham ta’sir qiladi. Ayrim mahsulotlar bir kunda mashhur bo‘lib ketsa, bosh-
galar uchuin bunga uzoq vaqt talab qilinishi mumkin. Yangi mahsulotni gabu-
li qilinish sur’atlariga uning to‘rtia xossasi ahamiyatga ega bo*ladi:

1. Xaridor tomonidan mahsulotning giyosiy ustunligi, ya'ni yangi mah-
sulotiarning mavjud o' xshash mahsulotlarga nisbatan aniglangan ustunligi;

2. Xaridorning iste’mol qiymatlari va tajribasiga mos kelish darajasi.
Masalan, smartfon tanlaganda turli tabaqadagi xaridorlar o‘zining turmush
tarziga mos markasini tanlashga intiladi;

3. Iste’mol gilish murakkabligi, ya'ni yangi tovarlarning mohiyatini
tushunish, undan foydalanish hamda takomillashib borishdagi qiyinchiiiklar.
Masalan, ko*pchilik xaridorlar televizor pultlarining aksarivat funksiyalarini
bilimaydilar va undan foydalanishda giynaladilar;

4, Yangi mahsulotni sinab ko‘rish imkoniyatlarining cheklanganhgi,
ya'ni gimmat va uzog muddat xizmat giladigan tovarlami baholash uchun
odatda ko'p, ayrim holatiarda kafclat muddatidan ham ko‘p, vaqt talab
qilinadi.

Innovatsion bozordagi iste 'molchilarning xulg-atvor modeli  ko'p
jihatdan sanoat (ishlab chiqarish) bozoridagi modelga o‘xshab ketadi, farqgi
shundaki, iste’molchi ehtivojlari ko'pincha vashirin (latent} xarakterga ega,
shuning uchun ayirboshlash tashabbusi innovatsiya sotuvchisi tomonidan
chiqadi.

Mijozlarning xulg-atvorini o‘rganish uchun kompaniyalarda xarid
qitish jarayonini o°rganish va tahlil qilish kerak bo‘ladi.

Odatda xarid gilish jarayomi 3 bosgichga bo‘linadi: birinchisi ehtiyoj
aniglashtirish bosgichi hisoblanadi; ikkinchisi — ehtivojni gondirish vo'llari
to'grisida qaror qabul gilish {mahsuolot sotuvchisini topish, uni baholash va
tanlash) ; uchinchisi — oldi-sotdi bitimini tuzish.

Birinchi  bosqichda innovatsiyaning bevosita foydalanuvchilari
tomonidan mavjud yoki potensial ehtiyoj aniclanadi.

Ikkinchi bosqich o°z navbatda ikkiga bo‘linadi, ya’ni:

- mavjud alterhativ variantlarning imkoniyatlarni tahfil qilish;
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- bir yoki bir nechta aniq mahsulot yetkazib beruvchilarni tanlash;

Avnan shu bosqichda innovatsiya xaridi bo'yicha gqaror qabul gilinadi:
xarid qilish yaxshimi yoki o*zimizda yaratishmi?

Innovatsion talabning paydo bo‘lishi sub’ektlariga korxounaning turli
mutaxassislari bo‘lishi mumkin, rahbanyat, ustalar, texnologilar, muxandislar
yoki oddiy ishchilar. Innovatsiyaning aniq xossalari va ko‘rsatkichlarini
oliyxa-konstrukioriik va texnologik bo'limlaming xodimtari ham bo*lishi
mumkin. Sotuvchi uchun aynan kimlar talab tashuvchisi bo‘lishini aniglash
juda muhimdir.

Ehtiyoj aniglashtirilgandan so'ng, ya'ni innovatsion tovarning ko‘rsat-
kichlari rasmiy shaklaga kelgandan keyin, bunday tovarlarni yetkazib
beradigan korxonalarni tahlil giiish vazifasi ta’minot bo‘limi ycki tijorat
logistika bo'limiga topshiriladi. Endi sotuvchining asosiy vazifasi o‘zining
mahsuloti to‘g‘risida to'liq ma’lumotlarni ushbu bo'lim mutaxassilariga
etkazish zarur. Birog, ko‘pincha ta’minot bo'limi xodimi mustaqil qaror
gabul gitmaydi. Uning faoliyati ko‘pincha {gaysi tovar va gqanday migdorda
xarid gilinishiga qarab) yuqori lavozimdagi shaxslarga bog'liq, bo‘lim
boshlig'i, tijorat direktori, moliyaviy direktor, bosh muxandis va boshgalar.

Xalqare innovatsiyalar bozoridagi tajribadan keltb chigqan holda
xaridorlar xulg-atvori modellarini uchta asosiy guruhga birlashtirish mumkin:

1. Yugorida ko‘rsatilgan “xarid markazi"ni ajratish bilan bog‘liq xulg-
atvor modeli. "Xarid markazi" — bu innovatsion tovami xarid qilish to‘g'ri-
sida garor qabui qulishda 1shtirok etadigan va o'zaro bog'iiq bo'lgan barcha
shaxslar.

Ushbu modelning innovatsion sohadagi kamchiligi shundaki, xarid
tnarkazi ishtirokchilarini aniglash oson bo‘lgani bilan vlarning orasida kim
asosiy rol o'ynashi va o‘zaro munosabatlarini tushunish giyindir. SHu sababli
xarid markazining tuzilishi va anig hususiyatlari sotuvchi uchun noanig
ba*lib goladi;

2. Ikki efementli xulg-atvor modeli. Bu modelda innovatsiva xarndori
va sotuvchisi o' rtasidagi munosabatlarni o‘ratish jarayoni tahlil gilinad:.

XX-asr T0-yillarning o'rtalarida Xokansson o'z asatlarida birinchilar-
dan bo‘lib sanoat bozortaridagi xaridor va sotuvchilar o‘rtasidagi munosabat-
larni ko'rib chigishni taklif qi{di. Shu bilan birga, tadqiqot ob'ekti sifatida
sunoat mahsuiotlarining juda murakkab turlan, ya’ni sanoat ishlab chiqarish
jihozlari olingan, Muallifning ta’kidlashicha, bunday munosabatlar hamma
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vaqt do‘stona, murakkab va uzoq muddatli xarakterga ega. An’anaviy marke-
ting tadbirlarini qo‘llashdan ko‘ra bu munosabatlarning tabiati va mazsunini
tushunish mubimroqgdir.

3. Xaridor xulg-atvorining tizimli modeli, ya’ni xarid qilish bilan
bog‘ligq butun jarayonni tahiil gilish. 1969 yilda Basset tomonidan taklif
qilingan innovatsivalar diffuzivasi modeli bugungi kungacha olimlar o‘rtasida
mashhur hisoblanadi. Modelning afzalligiga soddaligi, tushunish osonligi va
amalda samarali tekshirib ko‘rish imkoniyatidadir, U yangi mahsulotlami
sotish hajmini o‘rganishga mo‘ljallangan bo'lib taxmin qiladiki, xaridorlar-
ning soni sotilgan mahsulotlar hajmipa mos yoki prorporsional bo‘ladi.
Ushbu taxmin uzoq muddatga mo‘lalangan xalq iste’mol tovarlari va texaik
talabalarga mos ishlab chigarish mahsulotlari uchun go*llanishi mumkin,
ya'ni ma’'naviy eskirish muddati jismoniy eskirishdan ancha qisqa bo'lgan
tovarlar uchun, Ushbu modeldan firma marketing vositalari kompleksi yorda-
mida doimiy mijozlar doirasini kengaytirishga harakat gilgan hollarda unumli
foydalanish mumkin.

Innovatsion diffuziya modelining asosiy g‘ovasi quyidagicha: barcha
potensial iste’molchilar "innovator” va "imitator” (taglid giluvi) larga boli-
nadi. Birinchilar, xarid to‘z‘risida qarorlami boshqalarning munosabati
qanday bo'lishidan qat’iy nazar qabul giladilar, imitatorlar esa, aksincha,
tovarri sotib olgan iste’molchilar ta'sir ostida bo*ladilar, ya'ni boshqalarga
taqlid qilib xaridni amalga oshiradilar,

Matematik jihatdan bu jarayonlar quyidagiko‘rinishda bo*ladi:

St=a(M-Qu)) +b{Qui/ M) (M - Qu1},

Bunda: 8 — t-davridagi savdo hajmi;

Q1= o‘tgan davrdagi jami savdo hajmi;

M - mahsulatning bozor salohiyati, potensial iste’molchilar soniga teng
bo*ladi;

a, b - model parametrlari.

Tenglamaning o‘ng toemonidagi birinchi gismi "innovatorlarming™ xulg-
atvorini tavsiflaydi va eksponensial modelga mos keladi (a koeffifsienti
“innovatorlarning” ijtimoiy tizimdagi ulushi) ; ikkinchi gismi "imitatorlar-
ning" xulg-atvorini ko*rsatadi va logistik modeliga mos keladi (b - imitatsiya
koeffitsienti) .

Iste’molchi tomonidan yangi mahsulotni gabul gilishi va unga mosla-
shishi bir necha bosqichlarda amalga oshiriladi:
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1. Tanishish (tanib olish) . Iste’molchi yangi mahsulot hagida dastlabki
ma’lumolga ega bo‘ladi, lekin axborot to‘lig bo*lmasligini sezadi.

2. Qizigish. Iste’molchi yangi mahsulot hagida ma’lumot gidira bosh-
laydi.

3. Baholash. Iste'molchi yangi mahsulotni sotib olish kerakligi yoki
yo'qligini anigiaydi.

4. Sinov xaridi. Iste’moichi yangi mahsulot to'g risida ko'proq tasav-
vurga ega bo‘lish uchun u bilan yaqindan tanishadi {sinov namunasini oladi) .

5. Qabul gilish. Iste’molchi yangi mahsuolotni doimiy ravishda va mun-
tazam ravishda ishlatishga qaror qgiladi.

Ushbu model shuni ko*rsatadiki yangi mahsulot bilan shug‘usllanadigan
marketolog odamlarni keyingi bosqichga qanday yo‘naltirish kerakligini o*y-
lashi zarur.

Sheriklar o‘rtasida yangi hamkorlik munosabatlar o‘matilganda har do-
im ma’lum masofa bo'lishi va u bir qancha jihatlarga egaligini bilish lozim:

1. Yangi munosabatlar o'rnatishda ijtimoly masofa doimo alchida
ahamivatga ega bo‘ladi. Buning sababi shundaki, bo‘lg‘usi sherikiar bir-
birtari hagida vyetarli axborotga ega bo‘lmaydi va va'dalarga ehtivotkoriik
bilan garaydi, toki berilgan va'dalar aniq harakatlar bilan tasdiglanmaguncha.
Vaqt o‘tishi bilan sheriklar bir-biri bilan mulogot qilish tajribasiga ega
bo'ladilar, bir-biriga moslashadi va asta-sekin ijtimoiv masofa o'z-0‘zidan
yo'q boladi.

2. Texwnologik masofani hisobga olish, ayniqsa ishlab chiqarish
texnologiyasi hali yetarlicha sinovdan o‘tkazilmagan va jihozlarning ishdan
chigish ehtimoli vugori bo‘lgan innovatsion tovarlami vetkazib berishda
muhim  hisoblanadi. Bunday  Thoilarda texnologik jarayonlaming
moslashtirishga erishish uchun hamkoslikda ishlash ijtimoiy masofani
gisqartirishda yugori samara beradi. Ba'zida yetkazib beruvchining
texnologik imkontyatlarining xaridoming ehtiyojlariga mos  kelmastigi
shamoma bekor qilinishga sabab bo*ladi.

3. Madaniy masofa xalqaro migyosda munosabatlar o' ratishda muhim
ahamiyatga ega. Ayrim xollarda aynan milliy madanivatlardagi tafovutlar
sheriklar o‘rtasida munosabatlarni buzilishida asosiy rol o‘ynashi mamkin,
Sotuvchi kompaniya uchun xaridor bilan birinchi mulegot va birinchi xarid
muhim ahamiyatga ega, Agar birinchi mulogot muvaffaqivatli o*tsa va birin-
chi xarid o*zaro foydali bo‘lsa, yana bir doimiy mijozga ega bo‘lishingiz aniq
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bo‘ladi. Ko'pincha, munosabatlarni kengaytinish va kelajakda katta buyvurtma
berish umidida, sotuvchi kompaniyalar birinchi mulogot va birinchi xarid
paytida mijozga katta imtiyozlar berishadi.

Vagt o°tishi hilan ko*plab yagin mulogotlar natijasida sheriklar orasida-
gi masofalar kamayib boradi. Hattoki geografik mascfani ham dommiy
mijoziar uchun quiayroq joylarda filiallar yoki savdo ofislarini ochish bilan
qisqartiristt mumkin, Hamkorlaming vazifasi o'zaro manfaatlami kengaytis
rish uchun masofani gisqartirish va imkon qadar tezrog moslashishdan iborat.

Innovaision bozordagi iste’molchilaming xatti-harakatlanin tadgiqot
ailishda o‘ziga xos yondashuvlarm talab qiladi, bu bilan nafaqat ularning
kutishlarini aniglash balki ulami shakllantirishga erishiladi. Yuqorida ta’kid-
laganimizdek, ko'plab ipnovaision mahsulotiarga talab shakilanmagantigi
sababli, iste’molchilarning xochishlariga ta’sir gilishning eng samarali usul-
lamni tanlash muhimdir.

8. 2. Innovatsion tashkiletlarning mohiyati va turlari.

Innovatsion tashkilotlarga faoliyatining asosiy yo‘nalishlari ilmiy-
tadgigot faoliyali, innovatsion bozorda mahsulot yaratish va sotish bilan
bog‘tlq bo*igan xo*jalik tashkilotlari kiradi. Bunday tashkilotlarni ikkita katta
guruhiga ajratish mumkin;

- Bevosita nnovatsion mahsulotni yaratish va wnl moddiy shaklga
keltirish bilan shug“ullanadigan,

- Innovatsion faoliyati natijalarini sctishni  ta’minlab  beruvehi
tashkilotlar.

Bozorda faolivat ko‘rsatadigan birinchi guruh vakillariga quyidagilami
ko'rsatish mumkin:

- ilmiy-tadqiqot tashkilatlari;

- imiy-tadqiqot izlanishlari natijasi bo‘lmish ishlanma va loyihalari
bilan shug‘ullanadigan, tajriba o‘tkazadigan va mahsulot sertifikat-
siyasini ta’minlaydigan loyiha-texnologik tashgilotlar va konstruktor-
[ik byurolar;

- innovatsion faoliyat agosiy xofjalik vazitasi bo‘lmagan firma, korxo-
na, konsern va Korporatsiyalar.
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Turhi xi} jihatdan birinchi pumb innovatsion tashkilotlar to'rtia sektor
sifatida rivojlangan, Ular innovaision faoliyatning alohida sohasida ofziga
xosiigr va ustunlikka egadirlar (8. 1-jadval) .

8. 1-jadvai.
Innovatsion tashkilotlsrning asosiy sektorlari
Innovatsion Kuchsiz
faoliyat O'ziga xosligi Kuchli tomonlasi .
) tomonlari
sektori
Fundamental Iimiy kadrlarning | Meliyalashtirish
tadqiqotlarning yuqori malskast, cheklanganligi
| Akademik | 25051 0. rin mustaqtl.boshqz?mv fundamental va
egallashi (FA), va moddiy-texnik | kompleks ITTKI

fan sekton

fanlararo va tizimilarga egaligi, | bajarilishiga
sohalararo jahon fani bilan to*sginlik giladi
tadgigotiar o' zviy bog*ligligi
Belgilangan vaziflar f Keng rivojlangan | Tashkiity
bo‘yicha infratuzilma, tuzilmaning
OTMlarning | boshga OTMlar murakkabligi va
farqlanishi, fan va ) bilan o’zaro turli vazirliklarga
2. 0TMlar ta'lim hamkorlik, bo‘ysunishi
sektori infegratsivasining | mintaqaviy
yugoriligi darajada
tarmoqlararo
hamkorlikning
smkoniyatlari
Sohaviy va tarmog | Anig soha (tarmog) | Innovatsivan)
ilmiy- tadgigot, doirasida tarmoqlararo
loyiha- innovatsiyalarning | targalishiga
konstruktorlik tez targalishi, talab | to*sqinlik qiluvchi
3. Sohaviy tashlfilot]ari. Asosan t(f‘:g‘rif.ida chu?ur msl::kjliy ‘
scktor amally bilim, innovatsion | tuzilmalarning
ishlanmalarga ehtiyojlarga murakkabligi,
yo'naltirilganlik, qaratilganlik ilmiy-texnik

har bir sohada
mmnovatston
jarayonning yopiq

tashkilotlami
haddan tashqgari
ko' payishi
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siklining mavjudligi

Korxonadagi ishlab | Yangi mahsulot Kompleks

chiqarishni bog‘lig fundamental va
4, Korxona rivoplantirish va texnologivalarni iimiy-amaliy
yoki takomillashtirish tezkorlik bilan joriy | tadqigotlar olib
tadbirkorlik gilish, mahsulot va | borilmaydi
sektori ' texnologiyaga

o‘zgarishlarni
amalga oshirish

Ikkinchi guruhni innovatsion bozoming infratuzilmasiga kiruvchi
tashkilotlari tashkil qiladi. Bilimlami tarqatish va axborot almashish bilan
bog‘liq zarur infratuzilmani rivojlantirish ushbu tashkilotlarning innovatsiya
sohasidagi asosiy vazifalardan hisoblanadi. Bu guruhning hususiyati
infratuzilma tashkilotlarining (venchur firmalar, foyda markazlari, injiniring
firmalari, muhandislik markazlari, turli injimring-konsalting, marketing
xizmatlari ko‘rsatadigan va bilimlami tarqatishga yordam beradigan lizing
firmalari) mavjudligi, shuningdek, zamonaviy axborot texnologiyalaridan
foydalanish darajasi bilan tavsiflanadi,

Bugungi kunda O'zbekiston innevatsion bozorida faoliyat ko‘rsatayot-
gan vositachilarni shartli ravishda ikki toifaga bo‘lish mumkin: konsalting
firmalari va jamg‘armalar. Birinchisi intellektual mulkni himoya gilish va
marketing bo*yicha maslahat xizmatlarini ko‘rsatishga ixtisoslashgan bo‘lsa,
ikkinchisi buyurtmachi-investorni izlash bilan shug'ullanadi. SHu bilan
birga, jamg'armalar moliyaviy resursiarga egalik qilish yoki ularni tasarruf
etishi shart emas,

O‘zbekistonda intellektual mulk va texnologiyalar transferi sohasidagi
vositachi kompaniyalar va tashkilotlarning asosiy xususiyati bu fagat
konsalting xizmatlarini ko'rsatishdir. Ular intellektual mulkni boshqarish
bilan bog‘lig xarajatlarni va majburivatlarni o'z zimmalanga olmayd:. Vosi-
tachilar faclivatining bunday harakati investitsiyalaming yuqori tavakkalchi-
ligi hamda ekspertiza va patentni to'lash uchun mablag® etishmasligi bilan bir
gatorda, intellektuzl mulk huqugining transferini vositachiga o‘tkazmasligi
bilan, biznesning bu sohasida ishlayotgan mutaxassisliar malakasi va tajribasi
bilan bog‘lig bo‘lishi mumkin. Bulaming barchasi innovatsion texnologiyani
tijoratlashtirish jarayonining samaradorligini keskin pasaytiradi.
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Zamonaviy innovatsion tuzilmalarning asosiy hususiyati shundaki, ular
ixtiyoriy ravishda shakllantiriladi va boshgaruvning moslashuvchan (adaptiv)
tuzilmalarni taklif gitadi. (8. 2-jadval) .

8. 2-jadval.
Innovatsion tuzilmalar turlari
Tuzilma turi Ishtirokchilar Maqzadlari
Universitet asosida yoki | Olimlar, ilmiy tashkilotlar
tatkibida, akademik va | tzlanish maxsuli bo*lmish
sohaviy fanning boshqa | fan sig'imi yugori bo*lgan
Texnopark tashkilot va muassasalar | mahsulotlar kichik seriyali
qoshida ishlab chigarishni tashkil
gilish
Sanoat korxonalari, Iimiy sig“tmi yugorn
agrosanoat kompleksi | bo*lgan mahsulotai kichik
Innovatsion- korxonalari akademik, | seriyali yoki omaviy ishlab
texnologik markaz | sohaviy va OTMlar chigarish, markaz
(ITM) tdity tashkilotlar bilan | tashkilotlari olim!ari
birgalikda ishlanmalari bo‘yicha
loyihalar bajarish
Bir yoki bir necha Yiriq xalg xo'jaligi

[nnovatsion-sanoat

sanoat korxonalari
akademik, sohaviy va

muammosini yechimini fan-
texnika taraqqiyoti

kompleksi (ISK) OTMlar tdity yuinglariga asoslangan yo'l
tashkilotlar bilan bilan topish
birgalikda
O' quv-ilmiy- OTM sanoat ['Yangi mahsulot va
innovatsion korxanalari va ilmiy xizmatiami ishlab chigish
komplekslar (O'ITK) | tashkilotlar bilan va solish jarayonint
(innovatsion birgalikda ta’minlash, innovatsion
korporativ kadrlarni tayyorlash
markazlar)

Bugungi o'quv-ilmiy-innovatsion komplekslar (O°IIK) innovatsion
faclivatni tashkil qilishda eng istigbolli tuziimalar bo‘lib, ular nafaqat yangi
mahsulotlar va xizmatlarni yaratish va amalga oshirish jarayonini ta’minlay-
di, balki innovatsion kadtlami ham tayyorlaydi. Ushbu komplekslar quyidagi
muammalami hal gilishga mo‘ljallangan:
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2} fanning rivojlantirish istigbollari hamda mintaga yoki alchida
iste’molchilar duch keladigan ilmiy muammolardan kelib chiqgan holda
korxonalarni rivojlantirish yo'nalishlari va magsadlarini belgilash;

3) investitsiya loyihalarini tashkil 122t shva tanlab olish;

4) yvangi bilim va ma’lumotlarning jamlanishini, mavjud bilimlaming
zamonaviylashuvini ta’minlaydigan infratuzilmani shakllantirish;

5) bilimlar tizimini qo‘llab-quvvatlash, ya’ni mavjud bilimlar bazasini
belgilangan magsadlarga muvofiq kengaytirish va chuqurlashtirish;

6) korxonalaming riveplanish muammolari va istigbollarini aniglash
magsadida innovalsion faoliyatni baholash va doimiy auditni olib borish.

Hozirgi vagqtda innovatsion tashkilotlarning yangi turi — innovatsion-
marketing tuzilmalari shakllandi, unda ichki muhiti hamda tashqi muhit
mutlaqo yangi munosabatlar shakllanmoqda. Mazkur munosabatlar achiqlik,
ijodkorlik va intellektual kapitalni rivojlantirish tamoyillariga asoslanadi,
Innovatsion-marketing konsepsiyasi ehtiyojlarni doimiy o‘sish bozor gonuni-
ga tayanadi hamda iste’molni takomillashtirish va hayot sifatini oshirishni
tagozo qiladi.

Yagin kelajakda innovatsion tashkilotlarning rivejlanish istigbollarn
tarmoq shakllarini qo*llash bilan bog'liq bo‘lishi taxmin gilinmogda, ular
ragobatbardosh innovatsion mahsulotlarni yaratish va siljitish hamda yangi
bozorlami egallash maqsadida bir necha ishtirokchilarning resurs salohiyatini
birlashtitishni o*z ichiga oladi.

8. 3. Innovatsion bozorda sub’ektlarning o*zaro munosabatlari
shakllari va usullari.

O'zgaruvchan tashqi muohitda xo'jalik sub’ektlarining munosabatlari
odatda yoki resursiarga etishish, yoki ishiab chigarilgan mahsulotni va xiz-
matni sotish zaruratidan kelib chiqadi. Texnik va ilmiy axborotga ehtiyo)
korxonalarni sohaviy integratsivaga vo'naltirsa, bozor axborotlariga ehtiyo)
esa korxonalarni bozor migyosida integrsivaga yetaklaydi (8. 1-rasm) ,

Zamonaviy iqtisodiy tadqiqotlar shuni ko‘rsatadiki, ma’lum bir inno-
vatsion texnelopiyalar yoki mzhsuletlarning yaratilishi bo'lishi innovatsiyalar
oqimiga va innovatsion tarmoglar (to‘rsimon tuzidmalar) , ya’ni umumiy
innovatsion magsad bilan bog'langan korxonalaming paydo bo'lishiga alib
keladi. Shu bilan birga, qivmat zanjiri varatiladi va kelajak innovatsiyalan
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uchun yugori samaradorlikni ¢a’minjaydigan ishlab chiqarish omillarining
eng maqgbul kombinatsiyasi yuzaga keladi. Natijada alohida xo‘jalik sub’ekti
uchun barcha jihatdan yetakchi bo‘iishning hojati kolmaydi: o‘z yo‘nalishi
bo‘yicha eng ilg'cr bolish va shunga o°xshasha o'z yo'nalishidagi eng
yaxshi bo*lgan korxonaiar bilan alogalarni mustahkamiash kifoya bo‘ladi.

Siyosat, igtisodiyot, jamiyat, fan, madaniyat, ta’lim

SOHA BOZOR
Moddiy, mehnat, Mikromuhit, (i Ehtiyojlar —aniq, xufyona;
moliyaviy, axborot korxonaning Imkon l}?ﬂa" — moliyaviy,
resurslari. ichki IEK“UIOE" k;

Ishiab chigarish va salohiyati Alternativ maxsvlotlar —
boshgaruv ]| xuddi shunday o’rinni
| texnolegiyalari | bosuvchi
Makromuhit

8. 1-rasm. Innavatsion bozarda tashkilotlarning o*zaro
munosabatlar jarayonlarining yve‘nalishlari

Totsimon tarmogni shakllantirish shakllan keng doirada o zgarib bori-
shi; sof ma'muriy (“gattiq™) , sof bozor (“yumshog™) tuzilmalari o‘rtasida,
yoki ikkala shaki orasida tanlanishi mumkin. Nisbatan “qattiq™ fuzilmalariga
konsern, trest kabi tuzilmalar kinitilsa, nisbatan “yumshoqg”lari bo‘lib assotsi-
atsiyalar, konsorsiumlar va strategik alyanslar hisoblanadi. Olimlar tomoni-
dan insorsing, autsorsing va virtual integratsiva turlari ham ajratiladi. Bu
Jihatdan insorsing turini “gattiq”, antsorsingni esa yumshoqrog integratsiya
shakli deb hisoblash mumkin. Virtual! integratsivada hamkorlik shakli maksi-
mal ravishda qavishqoq bo'‘ladi va infegratsiva to‘liq sxborot ogimlariga
asoslanadi, 8. 3-jadvalda integratsiyaming har bir turining hususiyatlari
ko‘rsatilgan.
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8. 3-jadval
Integratsiya turlarining tavsifi
Tashkilotlarning integratsiya shakllari
Insorsing Autsorsing Virtual |
Ishlab chigarish YOpiq ochig taqsimlangan
Boshqan Tashqi boshgaruv | Ikki tomoniama Q'zini o'zl
oshqartiv Shqt BOshaga boshqarish
Ishlab Ikki tomonlama | Iste’molchidan
Sotish chiganuvchidan harakat ishlab
iste’molchiga (buyurtma) chigaruvchiga
. Ishlab chigarish- . i
Kooperatsiya rexnologik Funksiona! Axborot logistik
. | Tovar-resursli va :
Raqobat Tovar-resursli funksional Funksional
_ . Moddiy va Partisipativ
Investitsiya Moddiy partisipativ (hamkorlik)

Sanoatlashtirilgan jamiyatga xos bo‘lgan insorsing integratsiyasi ko'p
jihatdan korxonaning tashqi muhit bilan alogalami cheklashga (yopig
bo‘lishiga) , boshgaruvda esa tashqi muhitdan himoyalanish va unga ta’sir
ko‘rsatish choralarini izlashga garatilgan botladi. Zamonaviy avtsorsing va
virtual integratsiva ko‘proq tashqi muhit bilan ochiqlikka va faol axborot
almashishga asoslangan bo‘ladi. Virtual integratsiya sheriklar o‘rtasida to‘lig
axborot oshkoraligini ko‘zda tutadi va shu asosda moddiy ogimlarni
kamaytirish va ular bilan bog‘liq xarajatlarni tejashga imkoniyat yaratadi,
To‘rsimon  tarmoglarining  moslashuvchan  shakllari  hozirgi  kunda
innovatsion facliyat sohasida eng istigbolli hisoblanadi.

To'rsimon innovatsion tarmoqlar innovatsiyvalar yaratuvchilari va
iste’molchilari o*rtasidagi hamkorlikka asoslangan igtisodiy madaniyatning
0'ziga xos turi bilan belgilanadi, Ular ishtirokchilar o' rtasida tavakkalchilikni
va investitsiyvalarni ozaro taqsimlash, shuningdek, innovatsiyalarnt yaratish
va targatish jarayonida zarur resurslami jalb gilish imkonini beradi. Qiy-
matlar zanjirining har bir bosgichida yangi mahsulotda mujassamlashgan
innovatsion faoliyat mablag‘lari va natijalarini sheriklar o'rtasida tagsimlash
munosabatlari tizimi shakllantiriladi.

Innovatsion tarmoqlarning shakllanishi bitta tasodifiy munosabatga
asoslanishi mumkin emas. Taxmin qilinishicha, buning uchun avvalo uzoq
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muddat davomide ma'lum munosabatlar tashkil qulinishi lozZm bo‘ladi.
Samarali innovatsion tarmoqlar munosabatlaming uzoq yillardagi tajribasi
asosida tashkil gilinishi mumkin, buning natijasida esa innovatsion faolivat
sohasidagi korxonalarga sheriklaming imkoniyatlari va tashkily-igtisodiy
talablarini 0°rganish va ularga moslashish amalga oshirtladi va transaksion
xarajatlarining kamayishiga olib keladi.

Innovatsion tarmoglardagi hamkorlikning past samaradorligining
asosIy omillariga quyidagilar kiradi:

1) ishlab chiqarish va fan o'rtasidagi alogalaming nzilishi;

2) ishlab chigarish va iste’mol o‘rtasida tafovut vujudga kelishi;

3) innovatsion korxonalar va moliya-kredit tashkilotlari o‘rtasida
uvzilishlar paydo bo'lishi;

4) davlat boshqaruv organlari va innovatsion korxonalar o‘rtasidagi
tafovut.

Shuningdek, xalgaro amaliyot shuni ko*rsatadiki, ma’lum mintaqadagi
uzog muddatli ijtimoiy-madaniy alogalar axborot bankini varatilishiga va
innovatsion klasterlarning shakilanishiga olib keladi, Markaziy, G‘arbiy
Yevropa va AQSHda uzoq vagt davomida shakManib kelgan bir-birini
to‘ldiradigan igtisodiy, ijtimoiy, ma’muriy, ta’lim va boshqa tashkilotlar
tarmoqlari jug'rofiy jihatdan kichik hududlarida to‘rsimon innovatsion
tarmoqlarning rivojlanishiga olib keldi,

Mintaqaviy darajada innovatsion faoliyat sohasini tartibga solish ikkita
asosiy vazifaning hal gilinishini ta’minlashi kerak:

(1) innovatsion faoliyatni qo‘lab-quvvatlaydigan tuzilmalamni yaratish
(tuzilmaviy hamkorlik} ;

(2) innovatsion facliyatga vordam beradigan funksiyalami amalga
oshirizsh (funksional hamkorhik) .

Tuzilmaviy hamkorlik zartr innovatsion infratuzilmani shakllantirish va
faoliyat ko'rsatishini ta’minlashni o‘z tchiga oladi. Funksional hamkorlik esa
innovatsivalarnj yaratish va tarqatish zanjirining asosiy bosqichlarini amalga
oshirish bilan boglig bo*lad..

To'rsimon innovatsion tarmoqlardagi sub’ektlar o'riasidagi munosabat-
lar shartnomalar, shuningdek, turli xil tashkiliy shakllarda (uyushmalar,
ittifoglar, ishchi guruhlar va boshqalar) ishtirok etish jarayonida shakllana-
digan nerasmiy munosabatlar bilan belgilanishi mumkin. 8. 4-jadvalda birga-

125



E

likdagi innovatsion faoliyatni tashkil etishda sheriklar o‘rtasidagi o‘zaro
hamkorlikning taxminiy shakllari keltirilgan.

2. 4-jadval.
Mintaga xo‘jalik sub’ektlarning innovatsion munosabatlari
shakllari
Sherik tashkilotlar Hamkorlik turlari
Mintaga korxonalari, universitet, { Innovatsion markaz tuzish
hududiy boshqaruy organlari shartnomasi, venchur jamg'arma
tuzish shartnomasi
Mintaga korxonalari Etkazib berish sharthomasi, oldi-

sotda  shartnomasi,  birgalikdagi
faoliyat shartnomasi

Universitetlar, ITI Hamkorlikdagi loyihalar, dasturlar
Mintaqa kotrxonalari tashqi | SHerikchilik shartnomasi (strategik
korxonalar bilan alyans tuzish)

[nnovatsion-marketing markazi, | Davlat  (xalgaro)} ilmiy-tadqiqot,

hududiy davlat boshqaruv organlari, | ilmiy-texnik dasturlar
xalqaro jamg‘armlar va dasturlar

Innovatsion markaz, bank Kredit sharthomasi, lizing
Jamg*armani tuzish shartnomasi

Innovatsion  markaz,  ma’muriy [ Hamkorlik shartnomasi
tuzilmalar

Innovatsion markaz, assotsiatsiyalar,
savdo-sanoat  palata,  ilmiy-texnik
axborot markazlari

To'rsimon innovaision tarmoqglami samarali tartibga solishning muhim
muammosi ularni tartibga solish va muvofiqlashtirish masalasidir. Muvafig-
lashtiruvehi markaz quyidagi funksiyalarning bajarilishini ta’minlashi kerak:

- axborot oqimlarini muvofiglashtirish va mintagaviy bilimlar bazasining
rivojlanishim go’llab-quvvatlash;

- mintaga xo‘jalik sub’ektlarining axborot almashish sohasidagi samarali
hamkorlikka yordam beruvchi tadbirlami (seminarlar, konferensiyalar va h.
K) tashkil qilish;
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- korxonalarning innovatsion salohiyatini qiyosiy tahlil gilish, yangi
hilimlaming tijoratlashtirish darajasini, axborot almashish imkoniyatlarini
bahclash;

- innovatsion loyihalar doirasida xo‘jalik sub’ektlari faoliyatini tashkil
etish va muvofiglashtirish.

Bunday markazning vazifasini mahalliy hokimivat ko‘magida va oliy
ta’limning faol ishtirokida tuzilgan mustaqil tuzilmalar bajarishi mumkin.

8. 4. Innovatsion salohiyatning mohiyati

Umumiy holatda innovatsion salohiyat jamiyat, xususarn igtisodiyotning
texnologik va ijtimoiy o'zgarishlarga tayyorligini tavsiflaydi. Innovatsion
salohiyat har ganday davlatning milliy boyligi qatoriga kiradi va aksariyat
mamlakatlarda uni himoya qiladigan qonunchilik mavjud.

Innovatsion salohivai — bu ma’lum tizimda (jamiyal, tarmoq, miniaqa
voki korxona) innovatsion faoliyatni amalga oshirish uchun zarur bo'lgan
turli xil resueslar, shu jumladan moddiy-ishiab chiqarish, moliyaviy,
intellektual, itmiy-texnikaviy va boshqa resurslaming majmuasidir.

Innovatsion salohiyat innovatsion igtisodiyotning asosiy sharti
bo‘lmish xo‘jalik yurituvchi sub’cktning bozordagi innovatsion faolligini,
ya'ni innovatsiyalamni jshlab chigish, siljitish va qabul gilish qobiliyatini
belgilaydi. Boshga jihatdan, innovatsion salohiyatmi imkoniyatdan foydala-
nish natijasi, varatilgan innovatsion mahsulot (yangi mahsulot, litsenziya,
patent) sifatida ham ko*rib chigish mumkin,

Innovatsion salohiyat ikki asosiy gismdan, ya’ni ilmiy-texnikaviy va
tadbirkorlik salghivatning birikmasidan tarkib topadi. lmiy-texnikaviy salo-
hiyat tizimning innovatsivalamni ixtiro qilish va ishlab chigish qobiliyatini
tavsiflovchi innovatsion salohiyatming alohida bir gismidir. Uni ilmiy soha
faoliyati resurslari va natijasi sifatida tavsifiaydifar, amaida esa muallifiik
guvohnomalar, ratsionalizatorlik takliflar, nou-xau shaklida ifodalanishi
mumkin.

Imiy-texnik salohivat ifmiy sig im ya’ni ishlab chiqarishda ilmiy-tex-
nik faoliyat ko‘rsatkichi {mahsulot birligiga to’g'n keladigan iim-fanga gilin-
gan Xarajatlar) va korxonada (schada} faolivat ko‘rsatayotgan ilmiy xodim-
larning xodimlaming umumiy sontdagi ulushi bilan baholanadi,
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Boshga manbalarda ilmiy sig'imni tadgiqotlarga sarflangan yillik
xarajatlaming yillik sotish hajmidagi ulushi bilan aniglanadi. Ilmiy sig‘im
darajasi har qanday tashkilot va sanoat sohasining eng muhim baholash
ko‘rsatikichlaridan hisoblanadi. Yuqori texmologiya schalaming ajratishda
aynan shu ko‘rsatkichdan foydalaniladi.

Innovatsion tadbivkorlit deganda korxonaning ishlab chigarish va
sotish salohivatini, shuningdek iftimoiy salohiyatini yangilanish jarayoni
tushunitadi. Korxona salchiyatida innovatsion tadbirkorlikning bo‘lmasligi
yoki etishmasligi uning rivojlanishiga to'sqinlik giladi va raqobatda
ustunlikka zarar keltiradi.

Kuchli yoki samarali innovatsion salohiyat tashkilotning strategik mar-
ketingda keng larqalgan atamalardan bo‘lmish “mevaffagivat  ososiy
omitiari "ni belgilaydi, ularga quyidagilar kiradi:

|. mahsulotning boshga raqobatchi tovarlardan ustunligi, iste’molchi
tomonidan yaxshiroq deb tan olinadigan idrok etishiga xususiyatlarning mav-
judligi;

2. marketing nou-xaulari, ya'ni bozorni boshqalarga qaraganda chuqur-
roq tushunish, xaridorlarning xatti-harakatfarini, yangi mahsulotlami gabul
qilish sur’ati va potensial bozor hajmini anig bilish;

3. texoologik nou-xan, va'ni ilmiy-tadqiqot ishlarida va ularning
natijalarini ishlab chiqarishga joriy qilishdagi ustunlik.

Innovatsion salohiyat ko'p jihatdan tashkilotning nomoddiy aktivlar,
jameada mavjud bilimlar va ko‘nikmalar bilan ifodalanadi. Shu munosabat
bilan zamonaviy innovatsion salohiyaini baholash jismenty (moddiy)
kapitalga emas, balki intellektual kapital to‘g'risidagi ma’lumotlarga asosla-
nadi, bu esa oz navbatda muayyan o°ziga xos yondashuvlami talab giladi (8.
5-jadval) .

8. 3-jadval.
Tashkilotning jismoniy va intellektnal kapitalini baholash
xususiyatlari.
. , : i [ ' Intell | L
Tavsiflovchi belgilar Jismonly (mnddly) nie ektu'fl (aglty}
kapital kapital
. Sarf-xarajatlami Kelajakdapi natijalar
Baholash
olash bazasi baholash asosida baholash
Baholash Migdoriy (qivmatli) Sifat (qivmatga
ko‘rsatkichlari ko‘rsatkichlar bog'‘lanmagan)
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yordamida ko‘rsatkichlari
vordamida
Baholash davriyligi Muntazam ravishda Doimiy ravishda
. Moddiy shaklda Nomoddiy shaklda
Natijani baholash (ilmiy va ijtimoiy
{foyda)
] samara)

Intellektual kapital — bu kompaniyada to‘plangan bilim va mahoratning
shunday darajasiki, unga kelajakdagi ma’lum holatlarda ko*zlangan
magsadga erishish uchun zarur bo*lgan har qanday harakatlar ketma-ketlikni
yoki majmuasini bajarish imkoniyatini beradi. Har bir tashkilotning bunday
"bilim hajmi" o*ziga xos bo‘ladi. U nafaqat texnik bilimlarni, balki igtisodiy,
boshqaruv, ijtimoiy bilimiami, shuningdek tashgi muhit to‘g‘risidagi
bilimlamni ham oz ichiga oladi.

Intellektual kapitalning asosiy tarkibiy qismlariga quyidagilami kiritish
mumkin:

v inson kapitali — bilim, ko‘nikma, i{jodiy salohiyat, firnada xukm
surayotgan axloqiy qadriyatlar, mehnat madaniyati;

v tashkiliy kapital — texnik va dastusiy ta’minot, patentlar, tovar
belgilari, tashkiliy va ishlab chigarish tuzilishi;

v iste'mol kapitali — mijozlar bilan munosabatlar, mijozlar to‘g‘risidagi
ma’lumeotlar, mijozlar bilan munosabatlar tarixi;

v" munosabatlar kapitali (shakllangan tashqi alogalar kapitali) — tashqi
muhit sub’ektlari (yetkazib beruvchilar, vositachilar, ragobatchilar,
aloga auditorivalari va boshgalar) bilan munosabatlar.

"Infellektual kapital” tushunchasi tashkilot xodimlarining tashqi
muhitdan olgan yoki o‘zi bilan olib kelgan hamda uning ragobatbardoshligini
ta’minlaydigan texnik bilimlar va axborotlarni oz ichiga oladi. Odatda
intellektual kapital bilimlar ikki xil guruhlarga ajratiladi: know-what
(nimaligini bilaman) va know-how (qanday bajarishni bilaman) . Know-what
bilimlarining yakka o‘zt korxona uchun *qo‘zg‘almas”, yoki foydasiz yuk
sifatida garaladi hamda nou-xavsiz tez eskiradi va uning qiymati kamayib
boradi. Faqgat ikki guruh bilimlarining kompleks rivojlanishi kompaniyaning
texnologik ustunligint ta’'minlaydi. Mamlakatimizdagi korxonalarda intellek-
tual Kapitalni aynan birinchi guruhi rivojlangan, ya’ni xodimlarning bilimlari
yuqori, faqat ularni qo*llash darajasi xalgaro talablar darajasidan ancha past.

129



;

Nou-xauni qo‘llash juda muhimdir, chunki bu o‘rtacha va muvaffagiyatli
kompaniyalarni ajratib turuvchi asosiy omillardan hisoblanadi.

Hammaga ma’lumki, "bilim" va "axborot" atamalarini sinonim sifatida
gabul qilib bo‘lmaydi. Axborot — bu allagachon talgin gilingan, tizimlashti-
rilgan, ma’lum ma’noga ega bo‘lgan ma’lumotlar to'plamidir. O'z navbatda
filim — hu mavjud axhorotlardan foydalanisk mahsulidir, axborotni ongli
gayta ishlash natijasida paydo bo‘ladigan idrok. Tadqigotchilaming fikriga
ko‘ra, bilimlarni ma'nosi bo‘yicha ikki yo‘nalishga ajratish mumkin: tashgi
va ichki bilimlar. Tashqi bilimlar ma’lum belgilar, tartib va saqglash
tizimlariga qarab tasniflanadi va inson miyasining tashqarisida joylashtiriladi.
Tashqi bilim “axborot” atamasiga ko'proq mos keladi hamda jamiyatda
yozma, grafik, elektron xotira, ragamlar kabi turli shakllarda to*planadi va
saqlanadi.

Ichki bilim insonlardan ajratib bo*lmas ko‘nikmas va qobiliyatiami o'z
ichiga oladi — bu gobiliyat, iste’dod, tajriba va boshqalardir. Ushbu yo‘nalish-
dapi bilimda tajriba alohida o‘rin egallaydi. Tajriba inson tomonidan hayoti
davomida zarur deb gabul gilgan bilimlar va ko‘nikmalaming majmuasi
sifatida garalisht mumkin. Bilimning bu turi insonning idrok etish natijasi va
maxsuli bo‘lib tashgi axborotlarning aqliy faoliyat bilan uyg‘unlashishini
ko‘rsatib beradi. Tajriba tashkilotlaming bozordagi o‘zgaruvchan mubhitiga
moslashish gobiliyatini shakllantiradi, shu bilan birga ayrim xollarda u
innovatsion o' zgarishlarga to*sqinlik gilishi ham mumkin,

Intellektual kapitalning shaklianishi uznq muddatli jarayon bo'lib bir
vaqining o*zida jamoaning bir necha avlodlariga ta’sir giladi hamda o*qitish,
bilimlar to‘plash, ilmiy maktablamni shakllanticish va axborat bazasini
kengaytirishni o'z ichiga oladi. Ushbu jarayonda agar belgilangan maqsadlar-
dan chetga chiqilsa ilmiy salohiyatni shakllantirishdagi paydo bo‘ladigan
muammolar uzoq vagt davomida salbiy ta’sir ko‘rsatadi. Intellekiua! kapital
holati tashgi muhitning o‘zgarishiga mosiashtirish zarurati bilan bog*lig. Uni
yangilash bo‘yicha doimiy faoliyat amalga oshirilmasa, to‘plangan bihim
tezda eskirishi mumkin, Demak, bilimlarni yangilash xofjalik facliyatining
har qanday jihati kabi investitsivalarni talab giladi, ko’pincha  asosiy
vositalarni takomillashtirish va marketing harakatlarini jadallashtirishga.

Innovatsion salohiyatni shakllantirish va rivojlantirish ishlab chiqarish
sohasida keng gamrovli ishlab olib borilishini talab giladi: ITTKE, marketing,
ishlab chigarishning texnologik bazasini gayta qurish, yangi mahsulot bilan
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bog'liq jaragnni takomillashtirish va hokazo. Har ganday tashkilotning
intellektual salohiyatini shakHantirish va rivojlantirish jaraeni bir necha
bosqichli hayotly sikliga ega, ya’ni ishlab chigarish va investitsiva {shak!la-
nish) bosqichi, innovatsiya (rivojlanish) bosqichi, boylik orttirish (targatish)
va eskirish bosgichlarn.

Ishlab chigarish va investitsiva bosqichida salohivatni shakllantirish
ckstensiv omiilar, ya’ni mehnat va kapital hisobiga amalga oshiriladi. Ushbu
bosqichm ekstensiv nvojlanish bosqichi sifatida tavsiflash mumkin, bunda
bilimlar va resurslar to‘planib boradt hamda jamiyatdagi ehtiyojlarning
mohiyati anglab olinadi, uning natijasida jamiyat taraqqiyotining ustuvor
yo‘nalishlari belgilanadi. Ushbeu bosgich hususiyatlariga resurslami faol
1ste’mol qilinishi, kapitalning konsentratsiyasi, iste’mol bozorlarining kenga-
yishi kiradi.

Imovatsiva bosqichida korxonaning rivojlanishi intensivlashtirish,
ya'ni yangi texnologivalar orgali ta’'minlanadi. Ushbu bosqichda to‘plangan
bilimlarning hayotga tadbiq etilishi, resurslarning chuqur gayta ishlanishi va
mahsulot sifatining uzluksiz oshirilishi kuzatiladi. Bunda tashkilot rivejlani-
shining yuqori darajasiga ko‘tarilishi va buning natijasida jamoa a’zolarining
faravonligini oshirilishiga erishiladi.

Innovaision siklning boyiik oritirish bhosqichi to'plangan salohivatni
faol targatish (tijoratlashtirish) va undan foylanib qolish bilan ajralib turadi.
M. Porterning fikricha, boylik bosqicluda innovatsion faoliyatni to‘xtatish,
agar innovatgivalardan foydalanishni qo‘llab quvvatlash amalga oshirilmasa,
pirovard natijada innovatsion salohivaining eskirishiga va korxonani yana
igtisodiy jihatdan past pog‘ona bo'lmish oddiy ishlab chigatishga olib kelishi
mumkin.

Innovatsion salohiyat rivojlanishiga ta’sir ko‘rsatadigan quyidagi
asosiy omillarni ajratish mumkin:

1. Innovatsiyalarga ehtiyojlarning aniq belgilanishi va yangi mahsulot-
lar yaratish strategiyasini belgilash,

2. Kashfiyotlarnig kelajakdagi nafliligini aniglash va uni ro‘yobga
chiqarish;

3. Innovatsion loyihalami saralash va tanlab olishning rasmiy tizimi
sifatida hamkorlitk va kommunikatsiyalarga asoslanish, chunki ular mavjud
takliflarni aniq molivaviy va tashkiliy maqsadlarga erishish nuqtai nazaridan
baholashga imkon beradi;
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4, Resurslar yetarliligi hamda belgilangan tashqiliy magsadlar qachon
bajarilishini aniglash uchun innovatsiyalarni muntazam ravishda baholab
borish.

Innovatsion salohiyatni rivojlantirish siklini bilish uni saglashni
ta’'minlaydigan strategiyani ishlab chigish va amalga oshirishni taqozo giladi.
Albatta, tashkilotning innovatsion salohiyati tashqi muhit va raqobatchilar-
ning innovatsion salohiyatiga o*zaro mos bo'lishipa harakat gilish lozim.

Marketing konsepsiyasida tashkilotning innovatsion salohiyati tashqi
muhit bilan doimiy alogada bo‘lishini ko‘zda tutadi, bu muhit salohiyat
shakllanishiga ta’sir qilgan holda, o'zi ham o‘zgaradi, Tizmmbihk esa
igtisodiyotning va uning tarkibidagi tarmoqlar xo‘jalik sub’ektlarining
innovatsion salchiyati uchun iglim yaratib beradilar, o°z navbatida firmalar
ham iqtisodiy tizim salohivatini shakllantiradilar. Marketingning bunday
yondashuvi firmalarming salohiyatini o‘rganish orqali butun igtisodiyotning
salohiyatini o*rganishda muhim ahamiyatga ega.

Innovatsion faoliyat schasining rivojlanishini  ta’minlash  uchun
tashkilotlar turli xildagi salohivatlar bilan to‘gnashadi. Ba'zi tadgigotchilar
innovatsion salohiyatni bahelashda firmalarning bozor strategiyalari bilan
bog‘lagan holda quyidagi salohivatiar tasnifini taklif giladilar:

v ekaplerentlar, ulaming asosiy hususiyatlari kichik hajmi, moslashuv-
chanlik, tavakkal qilishga tayvorligi, bozorda etakchilik fazilatlarini
amalga oshirish;

 violentlar, masshtab samarasini ta'minlash hamda go‘shimcha zarur
resurslarni jalb qilish gobilivatiga ega bo'lish bilan ajralib turadilar;

v patientlar, ularming afzalliklari texnologivalar va bozor segmentlari
to*g'risida maxsus bilimlarga ega bo‘lish hamda tor ixtisoslashgan
mahsulotlarni chiqarish;

v" kommutantlar, moslashuvchanlikni ta’minlaydilar va mahalliy ehtivoj-
larni gqondirish orqali hozomi qo‘tlab-quyvatiaydilar.

Inncvatsion faolivatning turli bosqichlarida u voki bu turdagi salohiyat-
ga ecga bo‘lgan igtisodiy sub’ektlar faollashadi. Tayanch yoki radikal
innovatsiyalarning paydo bo‘lish bosgichida yangi g'oyaga sodiqlik va shu
bilan birga mas’nliyatni zimmasiga oladigan eksplerentlar ko'proq harakat
qiladilar. Ommawviy ishiab chiqarish imkoniyatlarga ko‘prog ega bo‘lgan
vielentlar innovatsion mahsulotlarni targatish (boylik orttirish) bosqichida
muvaffaqivatli faoliyat ko‘rsatadilar.
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Farqlanish (differensiatsiva) — yangi texmologivalaming targalishi
bosqichida innovatsion bozorda asosiy yetakchi roli mahsulot va texnologiya-
larni takomillashtiradigan patient firmalariga tegishli. Etuklik bosqichida
violent va patientlaming faol harakatlari qatorida soxta Innovatsivalami,
yetakchi kompaniyalar mahsulotlarining arzon nugxalari va imitatsiyalami
taklif qiluvchi kommutant kompaniyalari keng rivojlanadi. Kommautantlar-
ning vazifasi igtisodiyotning barcha ehtiyoilarini kamrab olish va bozoming
barcha segmentlariga tovami yetkazib berish.

Bugungi xilma-xil bozorlar rivojianayotgan sharoitida korxona musta-
qil ravishda barcha strategiyalarda muvaffagivatga erisha olmasligi aniq,
ammo u o‘zining zaif tomonlarini goplash uchun hamkorlar salohivatidan
foydalanishi mumkin. Masalan, eksplerentlar uchun havodek zarur bo‘lgan
katta investitsivalarga erishishda violentlaming qo‘llab-quvvatlashi o‘rinli
bo‘ladi. Aksincha, viclentlar uchun eksplerent, kommutant va patientlar
bilan yaqin munosabatlar o*zgarishlarga moyitlik va rivojlanish uchun zarur
bolgan yangi g*ayalar manbasi sifatida xizmat qiladi.

Innovatsion hozorda salohiyatning birontasini etishmasligi igtisodiyot-
ning rivojlanishiga to‘sginlik giladi, Tajribalar shuni ko‘rsatadiki bozorda
cksplerentlarning yo'qligi fan-texnika taraqqiyoti sekinlashishining asosiy
sabab hisoblanadi Shu bilan birga patient va kommutantlarning  yetarli
bo‘Imasligi vangiliklarning diffuziyasini pasaytiradi hamda innovatsiyalar-
ning boshqa tarmoglarda qo‘llanishinj cheklab qo‘yadi.

8. 5. Innovatsion korxonada marketing axborot tizimi. Bilimlar tizimini
shakllantirish,

Marketing axborot tizimi innovatsion salohiyatru shakllantirish va ri-
voilantirish nchun zarur shartlardan biri hisoblanadi. U vagt va resurslarni te-
jash hamda tashkilotning rivojlanish istigbollarini aniq belgilashga imkon
beradi.

Marketing axborot tizimi (MAT)} — bu marketingga oid qarorlarini
tayyorlash va qabul gilish uchun zarur bo'lgan ishonchli ma‘lumotlami to‘p-
{ash, gayia ishlash, tahlil gilish va targatishga jalb gilingan xodimiar, asbob-
uskunalar, tartib-qoidalar va usullar majmuidir.

Innovatsiva sohasida faoliyvat ko'rsatayotgan koronalarda MAT ikkita
asosty magsadga erishishga garatiigan: inpovatsivalar to*g'tisida ma’lumot

ta“plash va korkonada bilim!lar tizimini yaratish.
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Birinchi magqsad to‘g'risida tashkilot rahbariyati va xodimlarda aniq
tasavvur shakllangan bo‘lib, unga erishish uchun zarur resurslarni ajratish
boshqaruv tizimining vaziyaasi hisoblanadi. Magsadalami ikkinchisi, ya'ni
hilimlar tizimi xaqida hamma ham tushunchaga ega emas, umi yaratish
bo‘yicha anig tavsiyalar ham oxirigacha ishlab chigilmagan,

Axborot almashinuvi va bilimlar tizimini shakllantirish xedimlami
ichki va tashgi ofgitish, ixtizoslashgan bilim sohalarini birlashtirish va
olingan bilimlarni yangi mahsulot va texnologiyalarni yaratish uchun qo*!lash
orqali ta’minlanadi,

Korxonalarda MIS faoliyatining ikkita yondashuvi mavjud:

Markazlashtirilgan  yondashuv  axborotlarning  barchasi  bitla
ma'lumotlar bazasida to°planishini tagozo gilads;

Markazlashtirilmagan yondashuvda axborot zarur bo‘lganda to‘planadi
va global ma’lumotlar bazasiga qo‘shilisht mumkin,

Bilimlar tizimini samarali boshqarish quyidagi vazifalami bajarishni
0°z ichiga oladi:

I) bilimlami aniglash va kodlash, eng yaxshi bilimlami va axborot
resurslarini aniglash;

2) innovatsion Joyihalar uchun ma’lumot va odamlarni saralab olish;

3) innovatsivalarni faollashiirish bo‘yicha benchmarking xarakatlarini
ishlab chiqish va amalga oshirish;

4) o‘zaro hamkorlik tarmog'ining innovatsion salohiyatini oshirish
uchun xodimlarning ijtimoiy alogalarini jalb qilish.

Innovatsion korxonalarda MAT odatda to‘rtta asosiy tarkibiy
gismlardan tarkib topadi: axborot resurslari; axborot-qidiruy vositalari va
axborot maslahat vositalari; Axborot —kommunikatsiya muhiti; apparat-
dasturiy va telekommunikatsion resursiar. Tizimi to‘lig shakllangandan so'ng
nafagat korxonalar hamkorligini ta’minlash, balki jahon axborot muhitiga
erkin moslasha olish vazifalari bajariladi. Innovatsiya sohasidagi MATning
xususiyatlari axborotni imkoni boricha tezrog olish va shu zahoti uni bilimga
aylantirish bilan bog’liq. Bu jarayon qancha tez kechsa innovatsion salohiyat
shuncha yugori bo*ladi.

8. 6-jadval.
Innovatsiyalar sohasida MAT qurilishiga talablar
Talablar Mazmun-mohiyati
Integratsiyalanish — turli - kirish xuqularining yagona tizimi;
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axborot modullarining
ma’lumotlar va tahlil gilish
amallari bo*yicha o'zarg
mochlashishni ta’minlash

- ma’lumotlarni bir marta kiritish va ko‘p
marta fovdalanish tartibi;

- mavjud malullaring boshga amaliy
tizimlar bilan integratsivasining rivojlangan
texnik vositalari:

- axborot platformasining dasturly
mustagiligi va ko'p tarmogliligi.

Moslashuvchanlik — yangi
qarorlami bir ma’lumotlar
bazasidan ikkinchisiga
o‘tkazishning texnik
moslashganligi

- Qarorlarni ommalashtirish, vangi va
go‘shimcha funksiyalarn tizimdan
foydalanishni to‘xtatmasdan qo‘shib borish:
- Server va mijozlar o'rinlari bo‘yicha
jihozlarning kenp assortimentidan foydalanish
imkoniyati;

- Vaqt va foydalanish sharoitlari bo'yicha
o‘zgarishlarga moslashish imkoniyati;

- Turli muhitda ishiash imkoniyati, shu
jumladan internet tarmoglarining turli dasturiy
mubhitlarida;

Ma’lumotlarni
himoyalashring zarury
darajasi

Tizimga kirishdan himoyalash;
Ma’lumotlami buzilishi va yo'qotilishidan
himoyalash;

Virusli dasturiar kirishidan himoyalash,

Masshiablashtirish

qobiliyati — tizimni ishlab
chigish va rivojlantirishga
sarflangan mablag‘laming
qaytarilishini kafolatlaydi.

Kichik masalalarda qo‘llaniladigan vositalar
boshgaruy tizimining boshga sohalarida ham
go‘Hanishi;

Masshtublashtirish barcha jabhalarda,
foydalanuvchilar soni, ma’lumotlar saqlash
hajmi, axborot almashish intesivligi va tezligi,
go‘llanishi Jozim.

Taqsimlanish — ofi-layn va
on-layn hamkor sub’ektlar
0*riasida ma’lumot
almashish imkoniyati

Sub ektlar o' rtasida xujjatlar harakati
protokollarini yuritish;

Innovatsion markaz va korxpnalarning
benchmarking hamkorligi ba*yicha
axborotlarni chop etish;

Tizim va uning tarkibiy gqismlarining
markazda ham, hamkoer korxonaladarda ham
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samarali ishlashi.

Tizimni boshgaruvning 1ISO-9080 xalgaro
standartlariga mos bolishi;

Interfeys tuzilishining yagona qoidaiari,
axborot bilan ishlashning shaffofligi;

Sifat

Tizim platformasini kamida 10 yil ishlashi;
Yirik va xalqaro kompaniyalarda qo‘llash
tajribasi;

Tizim texnologyasi va arxifektiurasining
kamida 20 yil davomida o*zgarmaslig

Tizimni ishlash muddati va
foydalanish tajribasi

Bilimlar tizimini samarali boshqarish nafagat alohida loyihalar va
korxonalar darajasida, balki butun o‘zaro hamkorlik tarmog'i darajasida
qaror qabul gilishga yordam berishi lozim. Bundan tashqari, u nafagat ope-
ratsion, balki strategik darajada tashkil etilishi kerak, shunda hamkor tashki-
lotlarning intellektual salohivatidan foydalanish va tez tarqatilishi mumkin
bo‘lgan doimiy bilim zanjirini yaratishga erishiladi.

Innovatsion tashkilotdagi bilim tizimi go‘yiladigan talablarga yetarli-
cha mosiashuvchan va doimiy ravishda yangilanib turishni kiritish lozim bo*-
ladi, buning natijasida bilimlar zanjiri ishtirokchilarga notijorat asosida ilg*or
ma’lumotlami taqdim etish imkoniyatiga ega bo‘ladi. Tizimli yondashuv
tamoyillariga asosan, bu erda tizimga kiruvchi axborot, texnologik, moliya-
viy resurslar natijalarga, ya'ri innovatsion mahsulotlar va xizmatlarga ayla-
nadi va shu bilan korxona uchun ham, o*zaro hamkorlik tarmog'idagi ishti-
rokchilar uchun ham barqaror ragobatda ustunliklarni yaratadi. (8. 2-rasm) .

Tizimea kirish: —

resurslar Bilimmlar tizimi:

Xodimlar; Magsadlar qo’yilishi,

Motivlashtirish Salohiyat taxlili; — :

tizimi va o’qitish; Bilimlarni jalb qilish; Chigqish: vangi
, il i lot

Axborot; Bilimlarni maxsulot

— Texnika; B rivojlantirish; * Ymgl b.lltmlar, |

Axborot Himoyalash va yangi xizmatiar

texnologiyalari; saqlash; -

Biznes-jarayonlar; Bilimlarni tarqatish;

Tuzilma; Bilimlarni ishlatish;

Molivaviy resurslar Bilimlarni baholash;
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&. 2-rasim. Innovatsion tashkilotda bilimlar tizimi

Ko'rinib turibdiki, ragobatdosh mahsulotlari vyaratish va amalga
oshirish gobiliyati fizimga kirishdan boshlab aniglanishi mumkin. Korxonada
resurs bazasini va bilimlar tizimini samarali boshqarish innovatsion faoliyat
xarajatlarni sezilarli kamaytirishga imkon beradi. Ushbu boshgaruvning
muhim jihatlaridan birt — innovatsion tashkilot uchun zarur bo‘lgan
axborotlarni  olish imkonini beradigan sifatli tadqiqotlar olib borishdir,

8. 6. Innovatsiya bozorida marketing tadgigotlari

Innovatsion faolivaini boshgarish, xususan, tashkilotning bilimlar tizi-
mini shakllantirishdagi eng jiddiy muammolardan biri yangi mahsulotlar va
texnologiyalarni rivojlantirish uchun zarur bo‘lgan axborotlarni to‘plashdir.
Bu birinchi navhatda tashqi muhit, ragobatchilar, potensial iste’molchilar
hamda bozor imkoniyatlari va cheklovlar to‘g‘risidagi ma’lumotlarga
tegishlidir, Bunday axbomt aiiomi opish, strategik sherik yokt investomni
tanlash imkontyatini tanlashda qo‘llaniladi.

Ma’lumki, har ganday garor gabul gilinishdan oldin to‘lig va ishonchh
ma’lumot to‘planishi kerak. Boshqaruv qarorlarining barchasi vuqori tavak-
kal bilan bog'liq bo*lgan innovatsion sohada anig ma’lumotlarga ehiiyoj
sezilarll darajada oshadi. Shu bilan birga, axborotning kamligi va topish
giyinligt sababli uning qiymatini yanada oshiradi. Innovatsion soxada
murakkablik aynan axborot manbalarini aniglash, ufarga kirish usullarini
topish va olingan axberotni gayia ishlash bilan bog*ligdir

Marketing axborotlarini olishning an’anaviy usullariga — marketing
tadgiqotlari, eksperiment, kuzatish kirad:,

Marketing tadqigotlart yangi mahsulotlarni yaratish va sotish bo'vicha
ishlaming barcha bosqichlarini qamrab olishi kerak. Ular yangi g'oyalarmi
yaratish, ularni amalga oshirish istiqboliari va talab potensialini baholash
uchun mo'ljallangan, (8. 7-jadval}
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Yangi tovarlarni

bosqichlarining tavsifi

yaratish

8. 7-jadval,

va ulami bozorga Kiritish

t/r

Yangi tovami bozorga
kiritish bosqichi

Tadgiqot ishlarining mazmuni

yangi mahsulotning muhim
iste 'mol xossalarini
aniqlash va uning
konsepstyasini yaratish

Tashgi muhit rivojlanishi tendensiyalari va
qonunivatlarini  o‘rganish, iste’'mol va
ehtiyojlarini mahsulot xossalariga talablarni
tahlil gilish

YAngi mahsulot bo‘yicha
eng yaxshi konstruktoritk
g'oyani ajratish va tajriba

Yangi konstruksiya va dizayn bo‘yicha bir
gancha wvariantlami taqgoslash va wularni
qo‘Washning dastlabki baholash

Tajriba namunasini | Mahsulotning parametrlarini baholash, tex-
3 | sinovga tayyorlash nik va badiiy jihatdan takomiliashtirish
yo'nalishlarini aniglash
Mahsulotning sinov Tajriba iste’'moli jarayonida yangi tovaming
4 partiyasini ishlab chiqish | xossalarini aniqglash, sotish va iste’'mol
va testdan o‘tkazish qilish istigbollarini aniglash, infratuzilmani
loyihalashtirish
Sinov-sancat partiyani ! Yangi taovarga iste’'molchiiar reakstyasiai
ishlab chigarish va bozorga | xarid qilish motivlarini, xaridorlar tarkibini,
5 taqdim qilish mahsulot  sotish  usullarini  xaridorlar
tomonidan baholanishint o‘rganish, reklama
tadbirlari va  mahsulot  assortimenti
kengligini tahlil qilish
Yangi tovami ommaviy | Maqsadli segmentlarni aniqlash, potensial
6 ishlab chigarish talab hajmini aniqlash, bozordagi xarakat
shakllari va usullarini tanlash, rektamani
tashkil qilish
Tovarga vakuniy ishlov | Sotish dinamikasini aniglash, xardorlar
7 berish, sotish shakli va | xulg-atvorini, ulaming tarkibidagi o‘zga-

usnilarini tanlash, iste'mol |

infratuzimasini yaratigsh

rishlarni, mahsulotga nisbatan e'tirozlarni
tahlil qilish
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Jnnovatsion sohada mavketing tadgigotlari olib borilishi ishlanmalar
olib borish schasini aniglashdan boshianadi. Buning uchun eng istigboili
innovatsion rivojlanish yo‘nalishini aniglash kerak. Buning quyidagi asosiy
nsullari mavjud:

1. Tarkibiy-morfologik taklil usuli igtisodiyotning ma’lum tarmog
darajasida fan-taxnika taraggiyotining strategivasini shakllantirish magsadida
izlanish soxasining ichki tarkibini aniqlash, yangi tub ishlanmalar (g‘oyalar,
texntk yechimiar va h. k. } paydo bo'lishini belgilash nchun mo' hallangan.

2. Nashr faolligi ko rsatkichlarini aniqlash usuli. Bu usulning o*ziga
xosligi shundan iboratki, hujjatiar aylanmasi o‘zini tizim sifatida tutadi, ya’ni
ma’lum bosgichlarga bo*ysunadi; ushbu sikllamni kuzatish natijasida ma’lum
davlatda innovatsion socha hayotiy davmming qaysi bosgichida bo‘lishini
aniglash mumkin. Usul tarmoq darajasida fan-texnika taragqiyotini shakllan-
tirish bo‘yicha aniq tavsiyalarni taklif qilish imkonini beradi.

3. Parent huyjjatiari gurublarini aniglashga asostangan vsud, yoki xuddi
shunday mahsulotlarga oid yirik patentlar guruhini o‘rganish usuli. Uning
mohivati shundan iboratki, xalgaro bozorda innovatsion firmalar fagat amaliy
ahamiyatga ega bo‘lgan g'ovalarni patentlashga harakat qiladilar, demak
analog patentlarning oqimi tezroq ¢‘sib boradigan sohalarni aniglash orqali
ishlab chiqarish salohiyatini rivojlantirishda yetakchi firmalarning diqgat
yo'nalishlarini aniglash mumkin.

4. Terminologik va teksik iahfil usuli. Terminologik tahlit negizida agar
tadgiqotchilar o'z izlanishlarida boshga bilim sohajan g'oyalaridan foyda-
langanda terminologik apparat ham o'zgarishi to'g'risidagi taxmin yotadi. Bu
taxmin katta ilmiy-tarkibiy o'zgarishlamni dastlab boshga biron-bir usul bilan
kuzatish mumkin eamsligi bilan bog'liq. Shu sababli, terminclogik tahlil
usuli fundamental ionovatsiyalarning dastlabki bosqichlarida paydo bo*lishini
aniglashga va katilayotgan o‘zgarishlaming yo‘nalishini eldindan bilishga
imkon beradi. Matnlami leksik tahlil gilish ham terminclogik tahlilga o'x-
shab ketadi; faqat farqi maxsus atamalarni emas, balki iboralarni (leksik
birliklami) tahlil ghishdadir.

5. Ko'rsatkichlar wsufida har qanday texnik tizim ma’luin ko'rsat-
kichlar to'plami ifodalanishiga hamda bu xujjatlarga o'z aksini topishiga
asoslanadi, bu ko‘rsatkichlar fan-texnika taraqqiyoti ta’siri ostida takomilla-
shib boradi. Texnik tizim ko°rsatkichlari tarkibi va mohiyatining o*zgarish
xususivatlarini aniqlash orgali dunyodagt va mamlakatdagi amaliyot va ilmiy
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tadgiqotlaming rivojlanish tendensiyalari hagida anig tasavvurga ega bo‘lish
mumkin.

Marketing tadqiqotlan jarayonida innovatsion g‘oyalami aniqlash va
ajratish uchun gquyidagi usullardan fovdalanish mumkin:

- patent tadqiqotiari,

- iste’molchilarning istaklari va ehtiyojlarini o*rganish;

- ragaebat tablili {ragobatchilaming innovatsion faolivati va benchmar-
king) ;

- ichki audit.

Patent tadgigotlari — patentlar va boshqga ilmiy-texnik axborotlar
asosida innovatsiyalarning  rivojlanish tendensiyalari, ulaming patent
gobiliyati va patent tozaligi hamda raqobatbardoshligi (magsadli foydalanish
samaradorligi} ni o*rganish.

Patent tadgigotlari o'z ichiga ilmiy-texnik va patent hujjatlarining
manbalarint qidirish, tanlash va tizimlashtirishnt oladi, hamda keyinchalik
ularni tahlil gilish ilmiy-texnik me’yoriy xupjatlarni tayyorlashda to‘g'ri garor
qabul gilish imkonini beradi,

Patent tadqiqgotlarining natijalari korxona vni gizigtirayotgan sohadagi
eng istighelli inncvatsion yo‘nalish yoki texnologiya turini aniglashga,
yaratilgan mahsulotlar va texnologiyalarning texnik darajasiga xolisona baho
berishga va eng asosiysi ushbu yangi mahsulotni mustagil ishlab chigish yoki
litsenziyalarni sotib olish to‘g'nsida qaror qabul qilish doiralarini tahlil
gilishga imkon beradi.

Ragobatchilaming mahsulotlari va xizmatlarinl o‘rganish jarayonida
ham yaxshi innovatsion g‘oyalar paydo bo‘ladi. Raqobatchilaming faoliyat
to‘g‘risida distribyutorlar, yetkazib beruvchilar, vositachilar va savdo xodim-
laridan ko‘p narsalarni bilib olish mumkin, masalan, raqobatchi korxonala-
ming yangi mahsulotlarida qaysi xossalari iste’molchilami o*ziga jalb gilishi
va qaysi birl yogmasligini bilib aniqlash mumkin, Yana bir yo‘li, raqobatchi-
lardan yangi tovarni sofib olish, unl qismlarga ajratish va o'z g'oyalarni
qo‘shgan holda yanada sifatli mahsulot shaklida gaytadan vig‘ish mumkin
{bir vaqtlar Yaponiya kompaniyalari, bugungi kunda Xitoy va Vetnam korxo-
nalari bu yo'lni qo*llagan) .

Savde xodimlari va dilerlar yangi mahsulotlar uchun ajoyib g‘oyalar
manbai hiseblanadi. Ular mijozlar bilan doimiy alogada bo‘lib, ularning
ehtiyojlari va ¢’tirozlarini juda vaxshi bilishadi. Ko*pincha aynan ular raqo-
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batchilarning yangi mahsulotlari hagida birinchi bo‘lib xabardor bo*ladi.
Yirik va muvaffaqgiyatli kompanivalar savdo wakillari, distribyutorlar va
dilerlarni maxsus kurslarda yangi g'oyalarni qidirishni ogitadilar va munta-
zam ravishda mukofotiab boradilar.

Yangi g'oyalarning boshga manbalarini ham ko‘p uchratish mumkin,
jumladan ixtirochilar, patent vositachilari, oliy ta’lim va tijorat laboratoriya-
lari, soha bo'yicha maslahatchilar, reklama agentliklari, marketing tadqigot-
lari agentlikiari, maxsus tarmog nashrlari va boshqalar.

Iste’ mol tovarlari bozorida g*oyalarni izlash va topish tashabbusi odat-
da ishlab chigaruvchidan kelib chigadi. Aksincha, sanoat fovarlar bozorida
yvangi mahsulot konsepsiyasini shakllantirishda mijozlar bildan mustaxkam
alogalar o‘matish foydali bo‘lishi mumkin.

Yangi g oyalarning shakllanishi innovatsion faolivatining eng muhim
bo‘g‘ini hisoblanadi, shuning uchun bu jarayonni doimo motiviashiirish
Jozim bo‘ladi. Bugungi kunda g'oyani shakllantinshda turli xil usullardan
foydalanish mumkin, ushbu usullar kim va gqanday magsadlarda ishlatilishiga
bog'liq.

- Aossalarni sarab 6 'tish usuli {(funksional tahiil) yangi mahsulot-
ning sifat ko‘rsatkichlarini oshirish yoki mavjud mahsulotni takomillashtirish
magqsadida ishlatilishi mumkin. Muammolarni tahlil qilish iste’molchi
harakatlarini kuzatishdan boshlanadi. Mahsulotdan foydalanish jarayonida
iste’molchi duch kelishi mumkin bo‘lgan har bir muammao uni takomillash-
tirish g‘oyasiga olib kelishi mumkin. Ushbu yondashuv ke'pincha sanoat
bozorlarini tahlil gilishda go'Naniladi, ularda iste’molchilar tariibga solingan
guruhlardan iborat bo*ladi.

- Inventarizatsiya usulining magsadi yuqoridagiday, lekin unda
mahsulotning xossalarini o‘rganish zaruratiga e’tibor garatiladi. Bu usulda
mahsulotning asosiy xossalar ro*yxati tuziladi va ularni birma-bir o*zgartirish
orqali yangi, sifatlirog xossalarga ega mahsulot yaratishga erishiladi, Ushbu
usulda mahsulot xossalariga doir gator muarmmoli savollar tuzish yangi
g'oyalarni motivlashtirishga yordam beradi.

- Morfologik tahlfif wsuli mahsulotning asosiy tarkibty o'lchovlarmi
aniqlashtirishni, hamda shu asosda jufi-juft solishtirib ularning o*rtasidagi
bog'ligliklardan yangi mahsulotning gfoyasini yaratishni ko‘zda tutadi.
Xossalar juftlixlarining bog'liqligi lwarning mahsulot iste’mol qiymatiga
qanday ta’sir ko‘rsatishini aniqlashga ham yordam beradi.
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- Jjodiy usullarni qo‘llashda sinergiya yoki o°zaro ta’sir natijasida
odamlar guruhi ulaming har biriga nisbatan ko‘prog ijodkorlik qobiliyatiga
ega degan ilmiy farazga asoslanadi. Ushbu usullarning asosiy tutlariga "aqhy
hujum" va sinektika usullarini Kiritish mumkin.

"Agliy hujum" usulining asosiy magsadi — bu odamlardan iloji boricha
ko‘proq g oyvalarni to‘plashdir. Unda turli kasbga epa, bilim darajasi va
tajribasiga. har xil bo‘lgan oltidan o‘ntagacha odamlar ishtirok etadi. Sinek-
tika usuli Gordon tomonidan 1965 yilda ishlab chiqilgan bo*iib "aqliy hujum™
tamoyillariga asoslangan, ammo bir muncha takomillashgan usuldir. Bu usul-
da orttirilgan tajriba va cdatlar muammeoga yangicha yondashishga xalaqit
beradi degan taxmin asos qilib olingan. Tasavvumni uyg‘otish uchun, avvalo,
boshga yo‘nalishda fikrlashni boshiash zarur, shunda ijodiy muhit paydo
bo‘la boshlaydi. Muammoning boshqa darajaga o‘tkazilgandan so‘ng yangl
g*avani shakllantitish osoncoq kechadi. Masalan kir yuvish mashinasiai
takomillashtirish uchun mahsulotni takomillashtirish emas balki kirni
ketkazishni boshqga yvoli to‘g risidagi muammeo o*rtaga tashlanadi va g'oyalar
to“planadi.

G'oyalamni motiviashtinshda ko*p yillacrdan buyon patentshunos Genrix
Altshuller tomonidan taklif qilingan ixtirochilik muamolarini yechimini
topish nazariyasidan foydalanib kelinmoqda. U 100 mingga yaqin ixtirolarni
tahlil qilib eng kuchli 40 mingtasini ajratib olgan va tanqidiy tahlil natijasida
texnik rivgjlanish gonunivatlarini aniglashga muvaffaq bo'lgan. Altshuiler-
ning yondashuvida ixtirochining miyasidagi fikrlarga emas, balki texnikani
rivojlantirish ob’ektiv qonunlariga e’tibor qgaratilgan.

QOlim tomonidan aniglangan texnik tivojlanish gonunlarining natijasida
innovatsion muammolarni hal gilish vsullari va vositalari, xususan ixtiro-
chilik muammolarini hal gilish algoritmi (IMXA) yaratildi. Ushbu algoritm
ixtiro jarayonida dialektik yondashuvga asoslangan bo‘lib, texnologiyalar
rivojlanishining ob’ektiv qonuniyatlari bilan birga turli bilim sohalaridagi
ixtirolardagi muhim ma’lumotlardan foydalanishga asoslangan.

Mazkur algoritmda ixtirochilik muammofarini hal qilish bir necha
qat'ty ketma-ketlikdagi bosqichlari yordamida amalga oshiriladi. Bunda
boshlang'ich holatda muammo bo‘yicha aniq tassavvur bo‘lmaydi, shu
sababli undagi garama-qarshilik va noanigtaklar ochib beriladi, ulami iloji
boricha bartaraf qilishga harakat qilinadi, natijada anig masala holatiga
keltirilgan bo‘ladi. Bunda ham masalaga oid qarama-qarshiliklar aniglanadi
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va bartaraf etiladi. Masalaning soddalashtirilgan modeli ishlab chiqilishi
orgali innovatsion tizimning resurslari qay darajada bu modelga moskigi
baholanadi.

Ixtirochilik muammolarini hal qilish algoritmida muammoni hal
qilishning to'rt bosqichi mavjud bo'lib (ixtirochilik holatini tahli qilish,
masalaning modelini tuzish, masala modelini tahlil gilish va texnik yechimni
shakllantirish) , bu eski texnik yoki texnologik ob’ektni takomillashtirish
yoki yangisini yaratishga imkon beradi, hamda bir vaqtning o‘zida ixtiro
jaryonida paydo bo‘ladigan ma’qul bo‘lmagan bilvosita natifalarni bartaraf
qilishga erishiladi.

G oyalarni motiviashtirish {gencratsiyalash) da tashkiliy jihatdan ikkita
wsuldan foydalaniladib ma’muony va tanlov usollarida.

Ma’muriy usul odatda yirik iimiy-ishlab chigarish korxonalarida
qo‘ifaniiadi va unga asosan tayanch korxonaning ilmiy-texnik bo*linmalari
olib borilgan ilmiy-texnik faoliyat natijalari to‘g‘risidagi hisobotlarni o‘rna-
tilgan tartibda innovatsion markazlar va vakolatli organlarga topshiradilar.
Bizning mamlakatimizda bunday hisobotlarni barcha QTMIar, ilmiy tadgiqot
institutlari hamda ishlab chigarish uyushmalari innovatsion rivojlanish
vazirligiga tagdim giladilar. Hisobot berish asosan dawviat hamda mahalliy
byudjet hisobidan molivalashtirilgan ilimiy-tadgiqot loyihalari va strategik
zhamiyatga ega bo‘lgan ishlanmalar bo‘yicha beriladi va uning davriyligi
yiliga kamida ikki marta etib belgilangan.

Tanlov usuli tashabbuskor ilmiy-tadqiqot va tajriba-konstruktorlik
loyihalari va mahsulotlari bo‘yicha ham tayanch ilmiy-tadgiqot jamoalari,
ham alohida mualliflar va korxonalarga nisbatan go‘llaniladi. Tanloviar
odatda tarmog va korxona rehbariyati tomonidan e’lon gilinadi. Tanlovning
asosly magsadi korxonaning ilmiy-texnikaviy rivojlanish yo'nalishlarini
aniqlashtirish, zarur xollarda tzatishlar kiritish, shuningdek korxona ilmiy
xodimlarining hozirgi va istigbolli ilmiy-texnik salohiyatini beigilab olishdir.

Tanlov usulining alohida jihati shundan iboratki, bu jarayonda korxona-
da quiay innovaision muhit shakllanadi va yangiliklar bo'yicha moddiy
rag‘batlantirishga erishiladi, Kompaniya xodimlaridan yangi istigbolli g*oya-
lar kelishi fagat qulay innovatsion muhitda amalga oshirilishi mumkin, ya'ni
mehnat jamoasida yangiliklarga intilish kayfivatini uyg‘ongan bo‘lishi lozim,
shuning uchun tanlovlar bir necha cheklangan shaxslar uchun emas, balki
butun jamoa uchun ochiq bo*lishi zarur, Innovatsiyalarni rag‘batlantirish ham
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tanlov usulida katta shamiyatga ega. Tanlovda ishtirok etgan har ganday
taklif e’tiborsiz golmasligi lozim. Yaponiya Komtonalarining tajribasida
tanlov doirasidagi barcha takliflar uchun mukofot berish ko'zda tutilgan,
Hattoki amalivotga joriy etilmaydigan, kichik samara beradigan takliflar ham
rag‘batlantirilishi xodimlami {jodiy fikriashga undaydi, va natijada korxona-
ning innovatsion salohivatini oshiradi.

Innovatsion hozorda marketing tadqigotiarining jarayoni guyidagi uch-
ta bosqichini o°z ichiga oladi:

1. Bozomi o'rganishning metodologiyasi (texnologiyasi, tartib va hara-
katlari) ni aniglashtirish. Bu bosgichning muhimligi  shundaki
innovatsiyaning mazmun-mohiyatidan kelib chiqgan holda marketing
tadqiqotlar bir-biridan ham keskin ajralib turishi mumkin. Masalan, ekspert
so‘rov! uslubiyati asosan texnik jihatdan murakkab, maxsus bilim va tajribani
talab giladigan muammelami o‘rganish uchun go‘llaniladi. Intervyuni olib
borish ushibivati yuqoridagidan farqli o‘laroq alohida shaxsning fikclash
doirasidan kelib chiqadi hamda muammoni har tomenlama o'rganishga
qaratiladi.

2. Innovatsion mahsulotni bozorga taqdim qilish metodologivasi.
An’anaviy wmarketingda vyangi mahsulotmi bozorga taqdim qilishda
iste’molchilar orasidan 1asodifan tanlangan gurubaing fikriga tayanilsa, bu
erda mahsulot mutaxassislar tomonidan gabul gilinishi fozim bo‘ladi. Demak,
aynan shu innovatsiva iste'molchilarini topish va ulardan ma’lumot olishning
maxsus  uslubiyati qo‘llanishi lozim bo®ladi. Masalan, O‘zhekistonda
o‘tkaziladigan innovatsion mahsulotlar tagdimoti bo‘lmish “Innoweek™
haflahigining magsadiaridan  biri  ham  mutaxassislarning  goyalar va
texnologiyalarga bo‘lgan gizigishlarini aniglashdir.

3. Yangi texnologiyaga (mahsulot, xizmat) talabni abiglash va bozor
hajmining o‘zgansh tendensiyalari bo‘yicha ma’lum xulosaga kelish. Bu
hosgichda innovatsion mahsulotni tijoratlashtivish va ommalashtirish imkoni-
yatlari baholanadi.

Marketing tadqigotlari iste’molchilar innovatsiva idrok gilish bo‘yicha
alohida guruhlanni ajratishga imkon beradi. Tadgiqot ma’lumotlari asosida
iste’molchilarning  “xoxish-istak xaritasi®, ya’ni texnologiya xaridorlari
uchun unga sarflash mumkin bo*igan mablag‘laming eng ma’qul hajmini
ko‘rsatib beradigan matritsa shakilantiriladi. Bu matritsada iste’'molchi
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korxonalarning joriy xarajatlari hamda jstigbolli (vangi texnolgiya va
mahsulotlarga) xarajatlarini optimal nisbati ko“rsatiladi.

Marketing tadqiqotlari innovatsion bozoming ma'lum segmentlarida
mavjud bo'lgan va kelajakdagi talab dinamikasini baholashga garatiladi.
Innovatsivalar bo‘vicha marketing tadgiqotlarining o‘ziga x0s xususiyati
shundaki, bunda iste’molchilarga dastlab taklif etilayotpan mahsulotning
iqtisodiy fovdaliligi to‘g’risida aniq hisob-kitoblar fagat nazariy jihatdan
bajarilgan bo‘ladi. SHuning uchun, tadgiqotlarda iste’molchilaming
innovatsivaga munosabati unga qgancha mablag® sarflashga tayyorligi va
innovatsiya nafliligini ganday mezonlar bilan baholashi orqali aniglanadi.

Nazorat uchun savollar:

Innovatsion bozor xaridorlan kimlar?

Innovatsion talab bu nima?

Innovatsion talabga ta’sir etuvchi omillar gaysilar?

Xarakatlanuvchi soxalarga nimalar kiradi?

Innovatsion teng soxalarga nimalar kiradi?

Innovatsion tashkilotlar nechta guruxga ajratiladi?

Innovatsion tashkilotlai sektorlarini sanab o*ting?

Innovatsion twziimalar turlariga nimalar kiradi?

Texnopatk ishtirokidchilari Kimlar va texnopark magsadi nimadan

iborat?

10. O‘quv — ilmiy innovatsion kompleksiarini magsadi rimalardan
iborat?

11. Inngvatsion bozorda sub’ekttaming o‘zaro munosabatiar shakilari
ganaka?

12.  To'rsimon tarmoq ganday shaklga ega?

13. Integratsiya tushunchasi nimani anglatadi?

14, Integratsiya turlanni sanab o'ting?

15,  Muvofiglashtirish markazi ganaga funksivalvrning bajanilishint

ta’minlash kerak?

16. Innovatsion salohivatning mohiyatini ayiib bering?

17. Innovatsion salohivat qanaga gismlardan iborat?

18. Ilmiy - texnikaviy salohiyat deganda nimani tushunagiz?

19. Innovatsion tadbirkarlik tushunchasini yoritib bering?

Wt e W e
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9-BOB. INNOVATSION MAHSULOTLARNI ISTE'MOLCHILARGA
ETKAZISH BO'YICHA QAROR QABUL QILISH

9, 1. Innovatsion tovarlarni etkazishda ta’sir ko'rsafuvchi omillar

9. 2. Innovatsion mahsulotlarni iste’molchilarga etkazish bo'yicha garorlar
9. 3. Innovatsion mahsulotni silfitish usuliori

9. 4. Innovatsion mehsulotni silfitish shakliari

9. 1. Innovatsion tovarlarni etkazishda a’sir ko*rsatuvchi omillar

Iste’molchilarga innovatsion tovarlami (xizmatlamni) yetkazib berish-
ning butun tizimi mavjud: brokerlar, ishlab chigaruvchilar vakillari, ulgurji
va chakana savdo korxonalari. Ular shartnomalar va bitimlarga muvofiq
agent sifatida harakat gilishlari yoki mustaqil ravishda ishlab chigaruvchi-
laring tovarlarini sotib olishlari va sotishlari mumkin,

Tovarlar harakati uchun gaysi tizim go‘llanilishidan gat’iy nazar,
transport, saqlash, kredit berish yoki tovarlarni sotish va vetkazib berish
bo‘yicha boshga maxsus xizmatlar kabi operatsiyalarni bajarish zarur. Bu-
laring barchasi nafagat ma’'lum pul xarajatlari va kuchlarini talab giladi, bal-
ki sotish samaradorligi darajasiga ham ta’sir giladi.

Shu sababli, mahsulotni (xizmatlami) iste’molchiga etkazish kanalla-
rini tanlashga eng katta e’tibor berilishi kerak. Ushbu masalani hal qilishda
quyidagi holatlarni hisobga olish kerak,

Birinchidan, har qanday tanlangan kanal ishlab chiqaruvchi va xaridor
o‘rtasidagi bog*lanish bo‘lib, reklama singari talabni rag*batlantiradi.

Ikkinchidan, kanalni tanlash, uni targatish va unga xizmat ko‘rsatish
Juda gimmat va juda ko'p vaqt va pulni talab qgiladi. Bu tanlov nuqtai naza-
ridan ham, uning ichi samaradorligi jihatidan ham katta xavi{.

Uchinchidan, joylashtirishning tanlangan kanali ragobatchiga nishatan
ustunlik berishi mumkin, bu, masalan, sotiladigan joyning noyob joylashuvi,
fovarlarni {xizmatlami) samarali yetkazib berish, aynigsa mahoratli sotish,
monitoring xizmatlari va boshqalar.

To'rtinchidan, kanalni tanlash boshga marketing taktikalarini taniashni
cheklashi voki kengaytirishi mumkin.

Kanallami tanlashda turli xil variantlar mavjnd.
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Intensiv yetkazib berish tizimi — kompaniya o‘z tovarlarini joylash-
tirish uchun maksimal migdordagi kanallarni gidirmoqda. Ushbu parametr
ommaviy bozor uchun magbuldir (qog'oz pegeteler, ozig-ovqat, ichimliklar
va boshgalar) . Bunday holda, xaridorlar qulaylikni hamma narsadan ustun
qo‘yadilar {uyga yaqinlik, tez tanlash va hk) .

Eksklyuziv yetkazib berish — faqat bitta joylashtirish kanalidan foydala-
niladi. Ishiab chiqaruvchi taklif etilayotgan tovarlaming narxlanishini nazorat
qilish huquqini saqlab qolishini kutadi va sotuvchi buning evaziga eksklyuziv
sotish huquqini oladi. Ushbu parametr avtomobillar, qimmatbaho chinni
buyumlar va ba'zi turdagi murakkab texnikalarni sotishda ishlatiladi.

Tantangan aloga birinchi va ikkinchi variantiar o‘rtasidagi kelishuvga
asoslanadi; u elektronika, kivim-kechak va boshgalamt sotishda keng qo‘lla-
niladi.

Tarqatish kanallarini tanlashda tarqatish tizimi kanallarining "uzunligi”
muhim rol o‘ynaydi. Amalda uchta variant qo‘llaniladi: korporativ, shartno-
maviy va mustaqil.

Marketingning kotporativ kanal: bitta egasining rahbarligi ostida ish-
lab chiqarishdan to mahsulotni vetkazib berishga gadar bo‘lgan bharcha bos-
gichlarni birlashtiradi. Uning afzalligi past xarajatlar va katta nazoratdir, am-
mo katta moliyaviy va huguqiy xavflar mavjud.

Shartnoma kanali gonuniy shartnomalar asosida ishlab chigaruvchi va
distribyutor o°rfasidagi alogani o'z zimmasiga oladi.

Mustagil kanal — bu uchinchi variant bo‘lib, u o‘zaro manfaatdorlik
asosida individual xususiy korxonalarning bir-biri bilan aloqada bo‘lishining
erkin ozaro ta'sirdan ihorat.

9. 2. Innovatision mahsulotlarni iste’molchilarga etkazish bo‘yicha
gqaroriar

Bozorni egallashda marketing taktikasini puxta ishlab chigish va
qo‘llash muhim rol o‘ynaydi. Bozor va iste’'melchilar uchun yangi deb hisob-
langan mahsulot bozorda dastlabki sinovdan o‘tkazilmasa, texnologiyalami
tijoratlashtirish va yangi tovarlarni sotish jarayoni keskin murakkablashadi va
qo‘shimcha xarajatiami talab qiladi.

[nnovatsion bozorda vangilikni sinab ko‘rish birinchi ofrinda uni
ko‘rgazmalarda, yarmarkalarda, tanlovlarda taqdim qilish, namunalami sinab
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ko‘rish wchun bepul yoki imtiyozli narxlarda yetkazib berish, lizingga berish,
mahsulotni tannarxdan past bo‘lgan narxda sotish orqali amalga oshiriladi.
Yangi mzhsulotni bozorga bunday dastlabki joylashtirish xarajatlari inhovat-
sion layihaning bir gismi bo‘lib marketing va sotish investitsiyalari sifatida
gabul gilinadi. Ushbu tadbirlar yangi mahsulotga bo‘igan talabni tahlil gilish
bo‘yicha marketing tadqiqotlarini loyiha tugallanmasdan boshlash imkonini
beradi.

Bundan tashqari, innovatsion mahsulotlar bozoridagi faol xarakatlar
sinov savdosi (sinov marketingi) tadbirlari bilan boshianishi goidaga kirgan.
Sinov savdosi innovatsivalr ishlab chigaruvchisiga mahsulotning o‘zi va uni
reklama gilish tizimidagi barcha kamchiiiklami aniglashga imkon beradi.

Bozorda innovatsiyalami siljitishda sinov savdosi mahsulotning bozor-
ga kirib kelishini anglatishi lozim, ammo v to'g‘risida ko*p ma’lumot ham
bermasligi talab gilinadi, chunki i1ste’molchi tovar to“g*risida ko'p axborotpa
ega bo‘lsa uning yangiligi golmaydi.

Innovatsion mahsulotlarmi bozorda siljitish usullarining asosiy magsadi
ularga bo‘lgan talabni shakllantirishdir, shuning uchun tanlangan tadbirlar
birinchi navbatda ma’lumot bertshga qaratilgan bo'lishi kerak. Ular iste’mol-
chida yangi mahsulot to'g‘risidagi aniq tassavvumni o‘yg otishi lozim.,

Bu borada shaxsiy savdo usullari boshqalarga nisbatan ko'proq samara
beradi. Agar kommunikatsiyalarning bir birligi bo‘lmish mijoz bilan mulo-
qotga nisbatan garaladigan bo®lsa shaxsiy savdolar boshqa usuliarga nisbatan
qimmatrog bo‘lishi mumkin, ammo bozorda meahsulot bilan tanishtirish va
novator iste’molchilarni jalb gilish bosqichida u o*zini ogqlaydilar, $Hu bilan
birgalikda shaxsiy savdo usuli innovatsion ishlanmalarni sotishda asosiy
maydon bo‘lmish tashkillashtiriigan bozorlarda yagona magbul vositasi
hisoblanadi,

Reklama va sotishni rag‘batlantinish bozoming rivojlanish bosgichida,
yangi mahsulotning keng miqyosda targatilishini ta’minlash zarur bo‘lganda
yaxsht samara beradi. Reklamaning asosiy magsadi tovarning mashhurligini
yaratish va qo‘llab-quvvatlash bo‘lsa, sotishni rag'batlantirish esa vangi
tovarlaeni sotilishini tezlashtirish va kengaytirishga garatifadi.

Yangi mahsulotni bozorda siljitish usulini tanlashda qo‘shimcha mezon
bo‘lib uni identifikatsiyvalash, ya’'ni bozordagi tovar assortimentining ma’lum
guruxiga kiritish hisoblanadi. Bunda innovatsion maxulotlar quyidagi guruh-
lardan biriga kiritilishi magsadga muvefiq: oddiy mahsulotfar, ulaming
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sifatini xarid qilish jarayonining o'zida tekshirib ko‘rish mumkin; /ajribada
sinab go ‘riladigan tovariar, ulaming sifati ma’lum qisqa muddat ishlatilgan-
dan so‘ng aniglanadi; “ishonch tovarlari”, ularing sifatini bironta sinov usuli
bilan baholab bo‘lmaydi va xaridor ishlab chigaruvchining kafolatiga
ishonishga majbur.

Qddiy innovatsion tovarlarni bozorda siljitish usullari an’anaviy marke-
ting kompleksi tadbirlarining bajarilishini ko‘zda tutadi. Tajribada chsinab
ko‘riladigan tovarlarni siljitish o'ziga xos tarqatish kanallardan foydalanishni
iagozo qiladi, masalan: innovatsiyalami ixtisoslashtirilgan ko‘rgazmalarda
namoyish gilish, imtivozli sotish va qisqa muddatli lizing shaklida vangi
mahsulotni sinovdan o‘tkazish uchun topshirish; yirik va obro‘li iste’mol-
chifar bilan individual targ‘ibot ishlarini olib borish. “Ishonch tovarlari’ni
siljitish ancha murakkab jarayon bo'lib yetkazib beruvchining savdo marka-
sini tanishtirish va tasdiqlash bilan boshlanadi va iste'molchilarda ushbu
markaga ishonch xosil gilinadi.

Innovatsion korxona yangi ishlanmalarni siljitishda shaxsiy sotuvlarni
rivojlantirgan holda o‘zining doimiy mijozlar doirasini shakllantirish mum-
kin. Masalan, yangi mahsulotlarning dizaynini, ularga xizmat ko'rsatish
shartlarini va ulami to‘ldiruvchi mahsulotlarni boshgalardan farglashtirishi
orqali amalga oshirilishi mumkin.

9. 3. Innovatsiyalarni siljitish usullari

Xaridorlarga mahsulot bozorida taklif gilinadigan tayyor mahsulot
haqida gap ketganda, mahsulotning uchta darajasi mahsulot taKlifining
muhim xususiyatidir:

1. mahsulotning g‘oyasi va mazmuni (mahsulotning yadrosi) ;

2. real ishlangan mahsulot. Mahsulotning ushbu darajasi taklif etila-
yotgan mahsulotga xos bo‘lgan iste’mol xususivatlari bilan tavsiflanadi, ular
orasida: savdo nom: (tovar belgisi) , tegishli sertifikatlar bilan tasdiglangan
sifat, jismoniy xususiyatlar (og‘irlik, o'lchamiar, quvvat sarfi va boshqalar) ,
qo'shimcha funksional xususivatlar va boshqalar;

3. tovarlami sotish paytida va keyingi foydalanish (iste’mol) jaravonida
ko‘rsatiladigan xizmatlar majmui deb tushvniladigan kompleks tovarlar.

Innovatsiyalarga kelsak, mahsufotning uchta darajasining mazmuni
innovatsion sikl bosgichiga bog‘liq. Ammo, tabiiyki, dastlabki bosqichlarda
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biz fagqat yangi mahsulotning asosiy magsadi {(mahsulotning yadrosi) haqida
gaplashamiz, bu esa uni sotishni qiyinlashtiradi.

Ushbu mahsulot joylashgan innovatsion tsiklning bosqichi, shuningdek,
asosan marketingning vazifalarini belgilaydi, xususan, dastlabki loyihalash
bosgichida yangilikning bozor istigbollarini baholash tavsiya etiladi (biznes-
test) , prototipni ishlab chigarish bosqichi, bozorni sinovdan o‘tkazish kerak
(alfa va beta-testlar)

Yangilikni ishlab chigarishni o‘zlashtirish bilan bog'liq bo*lgan inno-
vatsion siklning yakuniy bosgichida iste’molchilar va savdo tarmog'ining ya-
ngi mahsulotlarni sotib olishga tayyorligini sinovdan o‘tkaziladigan marke-
ting yoki baholazh amalga oshiriladi.

Har ganday innovatsion mahsulotni tijoratlashtirishga garatilgan birin-
chi gadam bu mahsulot uchun potensial dasturlami izlashdir, bu asosan bozor
tadgiqotlariga tayanadi.

Ushbu to‘siglarni engib o'tish qiyinligi, bozorga kinsh bosqichidan
o‘tganidan so‘ng, kichik firmalaming aksatiyati katia biznesga aylanmasdan
kichik bo‘lib qolishiga olib keladi, Shunga ko‘ra, innovatsiyvalarning salohi-
yati ko'pincha amalga oshinlmaydi, by mamlakat iqtisodiyotiga sezilarli
ta’sir ko‘rsatmaydi.

Innovatsiyalarni xaridorga etkazishning ikkita usuli mavjud - "vertikal”
va "gorizontal"”,

Vertikal usul bilan innovatsiyalarning alohida bosqichlarida erishilgan
natijalarni bo‘limdan bo'‘limga o‘tkazish bilan buten innovatsion sikl bir
tashkilotda to‘planadi. SHunday qilib, vangilik doimo uni yaratgan tashkilot
hududida goladi.

Biroq, ushbu usulning qo‘llanilish doirasi juda cheklangan — yola
tashkilotning o'zi barcha turdagi bo*limiarni, tarmogqlami va xizmatlarni
birlashtirgan kuchli masala bo‘lishi kerak, yoki korxona bir-biriga o"xshash
bo‘Imagan tarkibiy qismlarni (masalan, yvangi kimyoviy yoki farmakologik
materiallary o'z ichiga olmaydigan juda anigq mahsulotiarning tor doirasini
ishlab chiqishi va ishlab chigarishi kerak.

Gorizontal usul - bu sheriklik va kooperatsiya usuli bo‘lib, unda
yvetakchi korxona innovatsiyalarni tashkilotchisi  bo'lib, innovatsion
mahsulotlarni yaratish va ilgari surish funksiyalari ishtirokchilar o°rtasida
tagsimlanadi. Bitta kompaniya ishlab chigaruvchi, boshqasi esa iste’molchi.
Ushbu hamkorlik natijasida texnologiyalar transferi amalga oshiriladi, bu
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ixtiroga patent, nou-xan, texnik hujjatlar, texnik yordam, lizing, franchayzing
va boshgalarga berilishini anglatish! mumkin,

Shunday qilib, gorizontal usul ancha istigbollidir, chunki yakuniy
mahsulotni ilgari surish bilan bir qatorda barcha tayyor bo'lgan mutaxassislar
shug*utlanadilar, ular oidindan barcha xavflamni hisoblab chigadilar va yara-
tilgan reklama konsepsiyasiga ishonadilar.

9. 4. Innovatsion mahsulotni siljitish shaklfari

Qo‘shma koronalar — ushbu bozor uchun yangi mahsulotlar ishlab
chigarishda kuch, bilim va tajribani birlashtirishga, manfaatdor sheriklarning
umumiy tavakkalchiligini o’ zaro tagsimlashga imkon beradi.

Agar turli mamlakatlardan manfaatdor sheriklar ma’lum bozor uchun
yangi mahsulotlarni ishlab chiqarishda kuch, bilim va tajribani birlashtirishni,
qo‘shma tavakkalni taqsimlashni istasalar, ularga qo‘shma korxona tashkil
etishdan ko‘ra yaxshiroq yo‘l yo‘q. Hamkorlikning boshga biron bir shakli
loyihaning yakuniy muvaffagivati ishtirokchilarida bunday ulushni varat-
maydi.

Quyida iz hattoki bir mamlakat rezidentlari tomonidan tashkil etilgan,
lekin yugorida belgilanpan magsadiar uchun qo*shma korxona deb ataymiz,

Texnologiyalar transferi masalalari qo‘shma korxona doirasida ikki
vo'l bilan hal etiladi,

. QK shartnomasi bilan bir vaqtda tuziladigan va ba’zida ushbu
shartnomaning bir gismi sifatida garaladigan yakka tartibdapi shartnomalar
yoki tegishli shakldagi texnolegiva uzatish shartnomasi (patent litsenzivasi,
nou-xay transferi, texnik yordam va vordam, muhandislik} .

2. O'tkazilgan texnologiya, ma’lumotlar, menejment va marketing
bo‘yicha bilimlar tomonlardan birining qo‘shma korxona ustav kapitaliga
qo‘shegan nomoddiy hissasi sifatida qaraladi.

Biroq, ushbu hissani noto‘g ri baholash go‘shma korxonaga katta zarar
etkazishi mumkin. Agar texnologivaning givmati oshinb yuborilgan bo‘lsa,
qo‘shma komonanhing umumiy kapital tarkibi buziladi va agar go‘shma
korxona tugatilsa, texnologiya egasi oshirilgan daromad va kapitalning katta
qismini oladi. Agar investitsiva qilingan texnologiva eskirsa yoki nou-xau
o‘zining sirli xususiyatini yo‘qotsa ham, u o'z giymatini saglab gqoladi,
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chunki texnologiva kapitallashtirilgan. Bundan tashqari, qo‘shma korxona
aktivlari ko*payishi bilan uning qiymati ko‘tarilishi mumkin.

Boshqa tomondan, qo‘shma korxona boshlanishida texnclogiyani qo‘)-
ga Kiritish, pulni tejashda muhim rol ¢‘ynashi mumkin, Bundan tashgari,
investor investitsiya gilingan texnologiyani doimiy takomillashtirishdan man-
faatdor bo‘ladi, chunki u texnologiya ob’ektini amalga oshirishdan fovda
olish bilan'bevosita shug‘ullanadi.

Shuni yodda tutish kerakki, barcha mamlakatlardan vzoq bo‘lgan milliy
gonunchilik go*shma korxonaning ustay kapitaliga moddiy bo‘lmagan ulush
qo‘shishga imkon beradi.

Texnik xizmatlar va yordam ko‘rsatish bo‘yicha shartnomalar va
shartnomalar ikki shaklda rasmiylashtiriladi;

- birinchidan, ular shartnomaning asosiy predmeti;

- ikkinchisida, ular texnologiyani uzatish yoki asbob-uskunalarni
yetkazib berish to‘g‘risidagi shartnomada bo‘lim sifatida kiritilgan.

Texnik yordam ko‘rsatish bo‘yicha sharmomaning xususiyati:

Shartnomaning ob’ekti "nomoddiy" mahsulot — texnik xizmatlar,
tadqiqot, ta’lim va o*gitishdir, ammo u muhandislik xizmatlari, pudrat ishlari,
qurilmalar va asboblami ijaraga berish shartnomalarini o°z ichiga oladi.

Shartnoma quyidagilari o*z ichiga oladi:

- o'quv jarayonida olingan maxfiy ma’lumotlarni oshkor gilmaslik
to‘g'risidagi nizom,;

- transport xargjatlari, sug‘urta majburiyatlan va tatjima xizmatlari ga-
bul giluvchi tomon hisobidan;

- tinglovehilar va murabbiylar uchun viza va ishlash uchun ruxsat
olishda har ikki tomonning bir-birlariga yordam berish choralati.

Har xil o'qitish turlari uchun ish haqi shakllari shartnomada ko'rsatil-
gan yoki texnologivalarni uzatish bo‘yicha litsenziya shartnomasiga kiritilgan
bo'ladi. Ofqgitishning ayrim turlari bepul amalga oshiriladi (masalan, listen-
ziar yoki texnologiya yetkazib beruvchisi tomonidan yuborilgan uskunalami
o‘rnatish va ishga tushirish bo'yicha mutaxassis mahalliy ishchilar va usta-
larni o*gitadi) .

Franshiza — ba’zi tovarlami sotish yoki muayyan xizmatlami ko‘rsatish
uchun ruxsat yoki huqug.

Franshizing — bu boshqa birovning tovarlarini sotish yoki muayyan
sohalarda xizmatlar ko‘rsatish uchun ruxsat berish (tijorat shartlarida) .
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Franshizing bitimlarining o'sishi biznes va texnologiyalar transferining
ushbu shakli yuqori bozor harakatchanligi va moslashuvchanligi natijasi
boidi;

- franshizor uchun (franshizani tagdim etuvchi} bunday bitim yangi
bozorga sezilarli sarmoyasiz tezda kirishga imkon beradi;

- franshizat (franshizani gabul giluvehi) uchun shartnoma franshizorr
tomonidan go‘llab-quvvatlanishi, shu jumladan ma’lum ko'nikmalar,
texnikalar va xizmatlaming o'tkazilishi tufayli kamroq fovda va muvaffa-
qgivatsizlik xavfi bo‘lgan yangi turdapi biznesni boshlashga imkon beradi.
shuningdek, xcdimlarga yordam berish va o*gitish;

- iste’'molchi uchun franshizing tegishli (ko' pincha kafolatlangan) tovar
sifati va raqobatbardosh narxlar bilan mahalliy bozorda tovar va xizmatlarni
tanlashni kengaytiradi.

Franshizing operatsiyalariming kichik biznes sub’cktlari faolivatiga
moslashuvchanligi jozibador bo‘lib, ular bozorni sinovdan o°tkazganidek,
uning real imkoniyatlari va ehtiyojlarini aniglaydilar. Bunday bitimni tuzgan
holda, kichik biznes katta kapital xarajatiarni sarf qilmasdan, ayrim tovarlami
sotishni yoki xizmatlar ko°'rsatishni boshlashi va ushbu bozorda yanada
kengayish qanchalik oqilona bo‘lishini ko‘rishi mumkin. Muvaffagivatli
bo*lsa, franshizing ushbu mahsulotni o’z mamlakati yoki mintagasida ishlab
chigarishni tashkil etish maqsadga muvofig degan xulosaga kelishi mumkin.
Ushbu magsadga erishish uchon hamkorlikning keyingi bosgichi texnologiya
transferi bo‘yicha tranzaksiya bo'ladi {(masalan, mahalliy voki mintaqaviy
bozorda shunga ofxshash mahsulot ishlab chiqarish va sotish uchun
litsenziyani sotib olish) .

Lizing bitimlarida uch tomon ishtirok etadi: lizing beruvchi, lizing
oluvchi va yetkazib beruvchi {ishlab chiqaruvchi) . Lizing beruvchi — moliya
schasida faolivat yuritadigan va banklar yoki yirik sancat kompaniyalari
tomonidan nazorat gilinadigan ixtisoslashtirilgan lizing kompantyasi. ljarachi
— ishlab chiqarish, yetkazib berish, tarqatish vositalarini 1jjaraga beruvchi
ishlab chigarish yoki savdo korxonasi. yetkazib beruvchi — lizing beruvchi
orgali lizing oluvchiga uskunalar va texnologiyalarni ishlab chigaradigan
yoki yetkazib beradigan ishlab chigarish voki savdo korxonasi.
Texnologiyalami yetkazib berish bilan bog'liq lizingning o‘ziga xos xususi-
yati:

- huquq va texnologiyalarni ijaraga berish;
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- uchinchi shaxslarning huquglarini buzilishi bilan bog‘liq xavl xavfi.
Lizing bitimlarining aksariyatida, agar lizing oluvchining patent talablari
va patent egasi yoki eksklyuziv litsenziatdan talablari bo‘isa, shartno-
mada tomonlar o‘rtasidagi munosabatlarni tartibga soluvchi "patent
bandi" bo‘lmasa, patent xatarlari lizing beruvchining javobgarligi
hisoblanadi;

- texnika va texnologiyalarni ijaraga olish muddati tugagandan so‘ng, agar
shartnomada tegishli band bo‘lmasa, lizing oluvchi unga topshirilgan
nou-xaulardan foydalanish huquqiga ega;

- litsenzivalami ijaraga berish mumkin: lizing beruvchi patentdan foydala-
nish huqugini ma’lom muddat va ma’lum bir hududda sub-litsenziya
berish huquqi bilan sotib oladi va lizing sharthomasi bo'yicha ushbu
lizing huqugini lizing oluvchiga topshiradi. O‘sha lizing kompaniyasi
tomonidan sotib olingan litsenziya lizing oluvchiga bir xil sublitsenziya
shaklida beriladi. Bunday shartnomalar texnologik uskunalar uchun
lizing shartnomasi bilan paketda va mustaqil ravishda tuzilishi mumkin,

Nazorat uchun savollar;

Tovar targatish kanalini shakllantirish zarurati.

Tovarning qanday uch darajas: mavjud?

[nnovatsion tovami yetkazib berishning vertikal usulini tushuntiring.
Gorizontal usulning mohiyati qanday?

Franiza nima va innovatsiyalarni etkazishda qanday qo*llaniladi?
Lizingning innovatsiyalardagi xususiyatlari nimadan iborat?

O A e —
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10-BOB. INNOVATSION BOZOR

10. 1 Innovatsivaiarni shaklantirish va targatish. Innovassion bozorni
paraiish uchun rarar shart-sharoitlar,

10. 2. Innovatsion bozor faoliyatining o'ziga xos xususiyatiari,

10. 3. Innovatsion bozorni rivajlantivish emillari, Innovatsion iglim.

i10. 1 Innovatsiyalarni shakllantirish va targatish, Innovatsion bozorni
varatish uchun zarur shart-sharoitlar

Barcha darajadagi innovatsiyalar ham tijorat, ham notijorat almashinuv
predmeti bo'lishi mumkin. Tijorat almashinuvda Iitsenziyalar, patentlar va
kontrakt ITTKI lar ishtirok etadilar. Motijorat almashinuvda asosan quyida-
gilar muomalada bo‘ladilar: ilmiy-texnik bilimlar, axborot, reklama ma’ly-
motlari, ochiq ma’lumotlarga kiradigan ishlanmalar, nashrlar, xususiy muik
sifatida e’tiref etilmaydigan kashqiyotlar va ixtirolar va texnik sohasidagi
intellektual muldk hisoblanmaydigan bilimlar Tajriba almashish, qo‘shma
tadqiqotlar, o‘qitish va ijtimoiy alogalar innovatsiyalar almashinuvining
notijorat turlariga kiritiladi.

Innovatsion faoliyatni boshqarish nuqtai nazaridan javobini topish
lozim bo‘lgan eng muhim savol — bu jamiyatdagi tizimning ofzgarishini
keltirib chiqgan sababni aniglash, yangi texnologivalarning paydo bo'lishimi
yoki ehtiygjlarning o*zgarishimi. Olib borilgan tadqigotiar natijalari shuni
ko‘rsatmoqdki, muvaffagiyatga erishilgan 100ta innovatsiyaning 75tasi
iste’molchilar ehtiyojlarining ozgarishiga javob sifatida yaratilgan, va fagat
25tasi ITTKHarini olib borish natijasida yaratilgan yangi g oyalarni tadbiq
gilish natijasidir,

10. 1-jadval.
Talab va taklif tomonidan innovatsiyalarning paydo bo‘lishi sabablari
Tailab sabablari Taklir sabablari
]. Mavjud texnologiyalar wva|l. Ortiqgcha ishlab chigarish
mahsulotlarining eskirganligi. resurslarining mavjudligi

2, Mavjud texnologivalar bo‘yicha|2, Illm-fanning rivojlanishi va
tovar ishlab chiqarishning resursdan | yutuglari
cheklanganligi (masalan energiva
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tejamkorlik talabi)

3. Hg'or chtiyojlarga moslashish 3. Texnologiva  va  texnik
bilimlaming importi

4. Iste’molchilarda ishtiyoq, odat va
ustuvor chtiyojlarning o*zgarishi

Texnrologik determinizm va texnologik darvinizm nazariyalarida inno-
vaisivalar paydo bo‘lishining sabablariga nisbatan ikkita garama-garshi
vondashuv ifodalangan.

Texnologik determinizm nazariyasiga ko'ra, ijimoly jamiyat tuzilishi
schasidagi har qanday innovatsiya texnelogivaning almashishi bilan bog‘liq.
Bu yondashuv ixtirolar hamda siyosiy va 1jjtimoiy-iqtisodiy tizimlardag:
muhim o*zgarishiar o'rtasida mustahkam bog'liqlik mavjudligiga asoslanadi.
Shu bifan birga, bu nazarivada fan-texnika taraqqiyotning jamiyat rivojla-
nishidagi rolini ideallashtiradi, uni jamiyat taraqqivotini belgilovehi mustagil
omil sifatida ko'rib chigadi va ijtimoiy rivojlanishni belgilovehi kuch sifatida
ko‘radi. O*z navbatda texnologivalar almashishi texnologik ingiloblar natijasi
hisoblanadi.

Texnologik darvinizm nuqtat nazaridan, jamiyatda kuzatiladigan
o‘zgarishlar texnologiyalarni tubdan ofzgartirishni talab qiladi, chunki
mavjud texnologiyalar jamiyatning hayotiyligiga taxdid sola boshlaydi.
Ixtirolar ko‘p migdorda tartibsiz ravishda pavdo bo‘ladi va ulaming
aksariyati hech gachon tadbiq gilinmaydi. Ko‘p ixtirolar jamivat rivojlanishi
uchun ularming zarurligiga vetarli sharoit varatilgunga qadar e’tibordan
chetda goladilar. SHunday qilib, jamiyatdagi ijtimoiy rivojlanish uchun
ustunlik varatadigan va uwlarga ehtiyoj mavjud bo‘lgan ixtirolargina goladi.
Texnologik o‘zgarishlar tadbirkorlik sub’ektlari tomonidan foydalilikni iloji
baricha uzoq muddat davomida maksimallashtirishga intilishga qaratilgan
ITTKIlarning natijasi hisoblanadi.

Yuqoridagi yondashuvlar doirasida innovatsiyalarni shakllantirish va
tarqatishning uchta asosiy konsepsiyasini ajratish mumkin

1. Texnologik tizimlar konsepsiyasi. Ushbit konsepsiya texnologiyalarni
boshgaruv va ijtimoly munosabatlar tomonidan go®llab quvvatlanuvchi tarki-
biv elementlaming uvg‘unlashgan tizimlar sifatida tadgiq giladi. Texnclo-
piyadagi o'Zgarishlar jamiyatming umumiy tuzilishida o'zgarishiarga sabab
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bo‘ladi. Ushbu konsepsivani rivojlantirgan olimiarga Dj. Dosi, N. Rozenberg,
S. Glazev, G. Fetisov, D. Lvovlar kiradi.

2. Industrial (sancat) klasterlar konsepsiyasi. Mazkur kensepsiyani
oldinga surgan M. Porter fikricha raqobatchi firmalar guruhi turli bozonlarda
raqobatda ustunlik yaratish magsadida texnologik tamoyilga asosan
birlashmalami tashkil qiladi.

3. Innovatsion tizimlar konsepsiyasi. Ushbu konsepsiya innovatsion
tizimlarning keng ta’rifiga asoslanadi. Innovatsion tizim — a) bu ilmiy
bilimlar va texnologivalarni ishlab chiqish va tijoriy tadbiq qilish bilan
shug‘ullanadigan o‘zaro uzviybog'liq tashkilotlar birikmasidir, b} innovat-
sion jarayonlamt ta’minlaydigan va mustahkam milliy, siyosiy va madaniy
hususiyatlarni ofzida mujassamlashiirgan bhugugiy. moliyaviy va fjtimoiy
xarakterga ega tuzilmalar kompleksidir. Mazkur konsepsiyaning namoyanda-
lariga B. Lundval, K. Frimen, R. Nelson, N. Ivanovalami kiritish mumkin.

Ushbu konsepsiyalar innovatsiyalarni yaratish va targatish uchun zarur
shart-sharoitlarni turlicha belgilaydi. Texnologik tizimlar Konsepsiyasida
munosabatlar texnologik agregatlarga asoslanadi, ya'ni yagona texnologiya-
dan foydalanish bilan bog'liq bo‘lgan yoki yagona texnologik =zanjirda
gatnashadigan sub’ektlar zuruhlart. M. Potterning sancat klasterlari konsepsi-
vasida ham ular texnologik agregatlarga o‘xshaydi, ammo bu erda ular
ma’lum bir bozorda o‘zaro bog'liq isie’molehilar, yetkazib beruvchilar va
raqobatchilar majmuasini anglatadi,

Milliy innovatsion tizimlar konsepsiyasida ma’lum bir hududda (mam-
lakat, mintaga) rivojlangan innovatsion faoliyat sohasidagi ishtirokchilar
o‘rtasidagi munosabatlar ko‘rib chigiladi. Milliy innovatsion tizim — bu mil-
liy chegaralar doirasida ilmiy bilim va texnologivalarni ishlab chiqarish va
tijoratfashtirish bilan shug‘ullanadigan o‘zaro bog’liq tashkilotlar (tuzilmalar)
majmui, Innovatsiya faoliyati sub’ektlarining harakatlari ma’lum bir mamla-
kat yoki mintaqaga xos bo‘lgan iglim xususiyatlari va ijtimoty-madaniy me-
ros bilan belgilanadi.

Innovatika nazariyasida innovaision jarayon, ya'mi innovatsiyalarni
yaratish va tarqatish jarayoni ikkita asosiy bosqichni o'z ichiga oladi: a)
innovatsiyalami yaratish va uning tarqatish; b) innovatsiyalar diffuziyasi,
ya'ni ommalashtirilishi. Birinchi bosqich ilmiy izlanishlar, tajriba-kons-
truktorlik ishlari, tajeibaviy ishlab chigarish va marketingni tashkil etish, tijo-
rat ishlab chigarishni tashkil gilish kabi ketma-ket bosgichlarmi o*z ichiga
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oladi. Ikkinchi bosqich innovatsiyalarning ijtimoiy foydali samarasini ishlab
chigaruvchilar va iste’molchilar orasida qayta tagsimlanishini tagozo qiladi.

Yangilikning diffuziyasi — bu yangilikni tarqatish, ko‘paytirish, omma-
lashtirish, boshqga ob'ektlarda ko*plab takrorlash jarayonidir, Ushbu jarayon-
ning shakli va shiddatligi kommunikatsion kanallarining quvvatiga, xo‘jalik
sub'ektlari tomonidan axborotni gabul gilish xususiyatlariga, ularning ushbu
axborotdan amalda foydalanish qobiliyatiga bog*liq.

Tarqalish darajasiga garab innovatsion jarayonning uch turi ajratiladi:

- oddiy tashkilot ichidagi — innovatsiyalami yaratish va undan
foydalanishni bitta tashkilot ichida amalga oshirilishini ko‘zda tutadi;

- oddiy tashkilotlarare — innovatsiya oldi-sotdi ob’ektiga aylanadi,
innovatsiya varatuvchisi va uni xandori funsiyalari ajratiladi;

- kengaytirilgan — ko‘plab mnovatsiya ishlab chigaruvchilarining
paydo bo‘lishi, birinchi ixtirochining monopolivasini buzilishi va ragobat
orqali mahsulotning iste’mol xossalarini takomillashuvi.

Agar birinchi holda, tashkilot o‘zi innovatsivalarni ishfab chiqaruv-
chisi va iste’malchisi bo'lsa, ikkinchi va uchinchi holatlarda innovatsiyalar
bozorda almashish ob’ekti hisoblanadi. Innovatsion bozor o‘tgan asrning 70-
yillarda bir tomondan yangiliklar sonini ko‘payishi va ikkinchi tomondan
yangl mahsulotlarga talabning oshishi natijasida yuzaga keldi.

Xulosa gilib aytganda, zamonaviy innovatsion bozor innovatsiyalarni
tanlab olish hamda innovatsiyalarni yaratish va targatish jarayonida ishtirck-
chilar o‘rtasida samarali hamkorlikni ta’minlaydigan mexanizm sifatida
ko*riladi.

t0. 2. Innovatsion bozor faclivatining o*ziga xos xususivatlari

innovatsiya bozori (innovatsion bozor) — bu texnologiyalar, tovarlar va
xizmatlami yaratish, rivojlantirish, uzatish va ulardan foydalanish jarayonida
vujudga keladigan bozor munosabatlarining majmuidir. Innovatsion bozorda
nafagat tayyor mahsulotlar, balki tugallanmagan intellektual mahsulotlar ham
taqdim etiladi.

Turli xil innovatsiyalarning wmumiy hususiyati shundaki, ularning
barchasida foydani ko'zlagan holda yangi mahsulotni iste’malchiga muvaffa-
qivatli etkazish bosqichini o'z ichiga olgan. Barcha turdagi innovatsiyaiar
faqat bozorda amalda qo‘llanishi mumkin. Innovatsiyalar bozorida oldi-sotdi
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ob’ekti sifatida innovatsion jarayonning har qanday maxsuli bo'lishi mum-
kin: fundamental tadgigotlar, amaliy tadgigotlar, tajriba sinov mahsuloti,
ishfanmalar.

Zamonaviy innovatsion faoliyat sohasida yangiliklarning quyidagi
darajalari ajaratiladi:

I-darajali innovatsiya — fundamental tadgigotlar natijasi;, yangi umu-
milliy g*oya, “nou-uot” (know-what} ;

2-darajali innovatsiya — amaliy tadqiqotlar natijasi; yangi ilmiy-amaliy
g‘oya, "nou-xau" {know-how) ;

J-darajali innovatsiya — TKI natijasi; yangi mahsulotni yaratish
texnologiyasi, ishlab chiqarishni tashkiliy va texnologik tayyorgarligi;

4-darajali innovatsiya — yangi mahsulotni ommaviy ishlab chigarish
natijasi; modifikatsivalangan yengi mahsulot;

5-darajali innovatsiya — innovatsion xizmatlar, inngvatsion brendlar,

Innovatsion bozoming holati quyidagi omillar majmuasi  bilan
belgilanadi:

1} Insoniyatning bilim chegarasi. Bunday chegara urnumiy va maxsus
bilimlardagi yutoqlar va bilimsizlikni ajratib turadi, U ilmiy jamoalarga
kelajakda fundamental va amaliy tadqiqotlar uchun yo*nalishni belgilaydi,
muhandislar va boshqaruvchilar uchun esa amaliy tadqiqotlar uchun asos
yaratadi,

2) Innovatsion resurslar. Innovatsion faoliyat uchun zarur bo‘lgan
resurslarning mavjudligi va vlardan foydalanish imkoniyati bilan belgilanadi.
0z navbatda, resurslar mavjudligi va innovatsion bozorning joylashuvi,
timoiy-huqugiy va igtisodiy muohit, bozor sub’ektlari o r{asidagi munosabat-
lar rivojlanganligiga bog‘lig bo*ladi.

3) Innovatsion tadbirkorlar (innovatsion saiohiyat) . Bunga kuchii inno-
vatsion salohiyatga ega bo'lgan hamda yangi ilmiy-amaliy mahsulot muallif-
lari va jamiyat o‘rtasida bog‘lovehi bo‘g'in bo‘lib xizmat giladigan o*ziga
xos tadbirkarlar tuti kiradi,

4) Innovatsion faocllik doirasi, Ushbu doira brshgaruv darajalanng turli
pog‘onalarida, hududlarda, ma’vlm faoliyat sohalarida ma'lm yangiliklar va
bilimlarming gollash mumkin bo‘lgan ob’ektlaming hajmi va somi bilan
belgilanadi. Potensial innovatsion ob’ektlar — bu "jamiyat — atrof-muhit —
texnika" zanjirida faolivat ko‘rsatadigan turli ochiq tizimlardagi muwammoli
nuqtalardir.
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5) Inngvatsion iglim. Bu yuqoridag: barcha omillarning o*zaro ijobiy
ta'siri uchun gulay muhitdir. Bunga innovatsion faolivatni ham, innovatorlar-
ni ham go‘llab-quvvatlovchi zarur jjtimoly, huquqiy, igtisodiy, axborot va
boshqa institutlar tizimi kiradi. Bundan tashqar! innovatsion iqlimga virtual
korporatsivalar, texnopolislar, biznes-inkubatorlar kabi infratuzilma ob’ektla-
rini ham kiritish mumkin.

Innovatsiya bozori ob’ektlari iste’mol giymatning amumiy beigilariga
ega ({vangilik, qo‘lash uchun tayyorltk, tavakkal) , natijada
foydalanuvchilarga qo‘shimcha daromad olish imkonini beradi. Bozor
almashinuvi sohasiga kirib keladigan innovatsion mahsulotlar tovamning
barcha xossalariga ega, ulaming tijoriy oldi-sotdisi esa bitimlar tuzish yo'li
bilan amalga oshiriladi. Innovatsion bozorning o'ziga xos xususiyatlari
quyidagicha:

¥ mahsulotda noyeb intellekmal tarkibiy gism mavjud (bilim, ma’lamot,
tairiba) ;

¥’ innovatsion bozordagi mahsufotdan ko‘p marta takroriy foydalamish
mumkin, bunday holat nafaqat alohida yangiliklar, balki umumiy
ilmiy-texnik darajadagi texnologiyalar komplekslariga ham tegishli;

v innovatsivalarga belgilanadigan narx ularni varatish xarajatlari bilan
emas, balki yangilikning 1ste’mol qiymati va innovatsivalarga bo*lgan
talab bilan belgilanadi:

¥ innovatsiyalar bozori boshga bozotlarga nisbatan ko'p noaniqlikiar
bilan bog‘liq, unga bir tomondan ishlab chigarishning siklik omillari,
boshga tomondan esa ilmiy va texnologik salohivatning va sanoatning
holati, savdo-siyosiy sharoitlar, innovatsiyalarni jeriy qilish sharoitlari
o'z ta’sirini otkazadi;

v bir vagining o'zida bir nechta korxonalar texnologik almashinuvda
gatnashadilar, shu bilan birga ularning ko'pchiligi ham ichki, ham
xalqaro bozorda texnojogiyvalarni uzatish bilan shug‘ullanadilar,

Innovatsion bozor tashkillashtirilgan bozor turiga kiradi, va’ni bu erda
sotuvchi va xaridorlar sifatida asosan korxonalar va tashkilotlar ishtirok etadi.
Innovatsiyalar sohasidagi xojalik sub’ekilar bir holatda iste’molchi sifatida
(innovatsiyalarming past darajasi) boshga holatda esa innavatsiya sotuvchisi
sifatida (innovatsiyalarning yuqori darajasi) ishtirok etishlari mumkin. SHu
bilan birga, tayyor innovatsion mahsulot va xizmatlar sifati butun yangiliklar
Zanjiri mnovatsiyalarining sifati bilan belgilanadi. SHu munosabat bilan
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innovatsiyalami yaratish va tarqatish jarayonida shaktlangan iqtisodiy muno-
sabatlarning mazmun-mohivati juda katta ahamiyatga ega.

Tnnovatsion bozor ishtirokchilariga quyidag) xo‘jalik sub’ektlan kiradi:

¥ limiy-texnik yutuglar yaratuvchilari va egalari, asosiy faoliyati inno-
vatsiyalarga vositachilik qilish va ularm: tarqatish bo‘lgan Kkichik
mustaqil firmalar;

¥ innovatsiya iste’molchilari, shuningdek moliyaviy-kredit, patentlash-
litsenziyalash, konsalting, reklama, ta’lim tashkilotiari va boshqa te-
gishli davlat va xususiy tuzilmalar,

Yangiliklarning samarali tarqalishi uchun bozorda albatta innovator-
sotuvchi va innovator-xaridor bo‘lishi kerak. Novatorlar bozorning yangi
imkoniyatlarni ochib berishadi, ammo innovatsiyalarni keyingi targalishi Jmi-
latoriaming samaradorlik mezonlariga asosianpan tanlovi bilan belgilanadi.
Sau sababli innovatsivalarni gabul gilish va tarqatishga imnovatoriar, ya'ni
keng fikrlaydigan shaxslar (tashkilotlar) turtki beradi.

Inngvatsion bozordagi xaridor va sotuvchilarni innovatsion jarayonda
ishtirok etishlariga garab ma’lum gurvhlarga ajratish mumkin (10. 2-jadval) .

10. 2-jadval.
Innovatsion bozorni xaridorlari va yetkazib beruvchilari turlari

| Tur Xaridor Sotuvchi !
Novator Yangi g*oyalar | Yangi g'evani  birinchi
yaratuvchisi bo‘lib go'llagan
Retsipient Sinov o‘tkazilgandan | Modifikatsiyalavchi va
(ergashadigan) |keyin yangi mahsulotni | takomillashtiruvchi
zarid qiluvchi  birinchi | innovatsiyalarm tadbiq
guruh giluvchilar
Erta ko'plik Modifikatsiyalavchi  va{Innovatsiyani  ommaviy
takomillashtiruvchi ishlab chigarishga tadbiq
innovatsivalarni gilganiar
qo*Uaydiganlar
Konservator An’anaviy tovarlar | Tovar havotiy  siklining
{orgada | iste’ molchilari | oxirgi bosqichidagi ishlab
qoluvchi) chigarish bilan
shug*ullanadigan firmalar
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Bozor tomonidan yangi mahsulotni (texnologiyani) tan olishi va shunga
mos ravishda talabga ega bo'lish uchun novatorni, ya’'ni yugori obro‘ga ega
va boshqalar uchun fikri muhim boflgan xaridomi tanlash katta ahamiyatga
ega. Ririnchi xarndor mahsuloti sotib olishda imtivozlarga ega bo‘ladi va
o‘zining obro‘si bilan talabning oshishiga yordam beradi.

Bozor segmentini tanlash nafaqat yangi ilmiy-texnik mahsulotlarga
magsadli talabning shakllanishiga, balki ishlab chigaruvehi tomonidan aniq
iste’'molchining mahsulot tuzilishi, dizayni, narxiga talabini o‘rganishga
imkon beradi.

Yangi ilmiy va texnik mahsulotlamni targatishda kommunikatsion omil-
lar katta ahamiyatga ega. Axborot almashinuvining yuqori darajasi innovat-
sivalar diffuzivasini tezlashtiradi. IImiy-texnik serninar, simpoziumlar va
ko‘rpazmalarda faol ishtirok etish yangi mahsulotni iste’molchiga tanishti-
rishni ta’minlaydi va, shu bilan bozorga chiqarilishidan oldin innovatsiyaga
talabni shakllantiradi. Yangi mahsulot to'g‘risida dastlabki ma’lumot bo‘lma-
ganda esa, uning bozorda paydo bo‘lishi iste’molchilar tomonidan shubha
bilan qabul qilinishi mumkin va talabni shakllantirish jarayoni juda wzoq
davom etadi.

Jahon innovatsion bozor global xarakterga ega bo'lganiga ko'p vaqt
bo‘ldi. Bu bozor yudgori texnologivali xarakterga ega bo'lib, asosiy ob'ekti
yangi bilim va intellektual resurslardir.

Hozirgi vaqtda biz ichki innovatsion bozorni rivojlanishiga to*sqinlik
giladigan quyidagi muammolarni ajratishimiz mumkin:

- odatda olimlar va ixtirochilar bozor qoidalarini bilmaydi va ularning
tImiy natijalari ganday qilib tayer mahsulotga aylamishi mumkinligini hatto
tasavvur gilmaydi;

- bozorning asosiy ishtirokchilari (kompaniya menejerlari) zamonaviy
fanning tabiati, ilmiy faoliyat hususiyati va ustuvor vo‘nalishlari bilan
deyarli tanish emas. Ular har doim ham taklif gilinayotgan ilmiy yangilikning
ishonchliligi va texnik jihatdan samaradorligini baholay olmaydi;

- davlat vakillari (siyosatchilar va texnik ekspertlar) ilmiy laborato-
riyalar hayoti, tadgiqot olib borish va texnologiyalarni yaratish sharoitlari,
qabul qilinayotgan qonunlarning fanni rivojlantirish va uni tijoratlashtirish
to‘g'risida yetarh tasavvurga ega emas.
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Nazariy jihatdan, mamlakat innovatsion bozorni yanada rivojlantirishni
belgilashda ikkita yondashuv mavjud:

1Y yetakchi xorijiy kompaniyalarning ilg‘or texnolopivalari, yangi
mahsulotlar va savdo belgilariga litsenziyalar va patentiami xarid qidish,

Ushbu yondashuvning afzalliklariga amalda tadig’ini topgan texnologi-
yalar, xalqaro standartlarga javob beradigan sifat nazorati, marketing afzallik-
lari, strategik texnologik alyans tashkil etish imkoniyatlari va texnologik
gayta pihozlash uchun qo'shimcha mablag® jalb qilish istigbollarini kiritish
mumkin. Asosiy kamchiliklariga milliy valyutaning gadrsizlanishi, ya’ni im-
port qilingan materiallar va butlovchi gismlardan foydalanish gimmatligi va
xorijiy sheriklarga qarzlarni qaytarishdagi muammolar.

2) bugungi kunda real igtisodiyot tarmoglari tomontdan  vetarhi ¢’tibor
berilmayotgan milliy ilmiy-texnik salohiyatidan samarali foydalanish. Bu
yo'lning kelajakdagi muvaffagiyati bir tomondan innovatsivalarni davlat
tomonidan qo‘llab-quvvatlash va boshga tomondan ushbu soha sub’ektlari
tomonidan boeshqarishning zamonaviy usullaridan foydalanish  bilan
bog"ligdir.

10. 3. Innovatsion bozorni rivejlantirish omillari. Innovatsion iglim,

Innovatsion iglim Korxona faoliyat korsatadigan sharoitlarni tavsifiab
beradi va uning innovatsiyalarni yaratish va iste’'mol qilish gobiliyatini
belgilayd:.

M, Porterning "raqobat olmost konsepsiyasida” innovatsion faollik kor-
xonaning vstuni hisoblanadi va 0‘z navbatda ko*shimcha bir qancha qoshim-
cha shartlari bilan kuchaytilishi lozim, ya'ni kompaniyaning raqobatda
ustuligini qayta tiklanishi, sheriklar va yetkazib beruvchilaming raqobatbar-
doshligi, magsadli segmentlarda iste’molchilaming etrali darajada talabchan-
ligi, xo'jalik Faolivatida doimiy institutsional innovatsiyalar va hokazo.
Shunga asosan, bozorning innovatsion faolligini Porterning 5ta bozor kuch-
lari asosida baholash mumkin:

1) kirish to‘siqlari sohada yangi firmalar paydo bo'lishiga to‘sqinlik
qitadi. Kirish to‘siglari tabiati bo‘yicha quyidagicha bo’lishi mumkin: insti-
tutsional to'siglar, xarajatlari bilan bog‘lig to‘siglar, mahsulot differensiatsi-
yalash bilan bog‘liq to‘siglar, boshqa to'siqlar.
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2} iste’molchilaring kuchi ulaming ehtivojlari va o‘zlari uchun eng
macbul xarid shartlariga erishish imkoniyati bilan bog*liq.

3} raqobatdoshiar o‘rtasidagi kurash bugungi kunda innovatsivalarga
to*sig bo'ladi, chunki ragobatchilar innovatsion ehtiyojlarni qondirish to‘g*ri-
sida emas, balki o‘zlarining manfaatlari hagida gayg‘uradilar. Innovatsion
bozorning o°ziga xos xususiyatt bu raqobat emas, balkt hamkorlikdir,

4) o‘rinbosar mahsulotlar kuchi.

5) bozordan chigish to‘siglari,

Shunday qilib, mavjud mahsulotiaming eskirishi xavfi, mijozlar orasida
vangi ehtiyojlarning paydo bo'lishi, iste’molchilarning didi va afzalliklarini
o‘zgarish; tovarlarga hayot sikli davrining qisqanshi va ragobatning
kuchayishi korxonalarda innovatsion faollik kuchayib borish mezonlari
hisbolanadi.

Innovatsion iglimning o*ziga xosligiga jamiyatning inrovatsivalarga
nishatan ta’sivchanligi, ya'ni innovatsiyalami tez va samarali tadbiq gilish va
igtisodivotining barcha sohalariga ommalashtirish gobiliyati kiradi.

Innovatsiyalarga nisbatan ta’sirchanlikning asosiy omillari bo‘lib jahon
bozorida bo‘sh segmentlaming maviudligi, tovar-pul munosabatlarining
rivojlanishi; innovatsion infratuzilmaning rivojlanish darajasi; innovatsion
korxonalarning tashkiliy tuzilmalarining samardorligi; ijtimoiy ishlab
chiqarishdagi ustuvor iqtisodiy uklad hamda mamlakatning ilmiy-texnik
salohivati xizmat qiladi.

Jamiyatning mnovatsion facliyatini belgilovch: yana bir omil - bu
korxonaning, hududning va mamlakatning innovatsion qobilivati. fanovat-
sion gobiffvar — bu magsadli bozorlarga mo‘ljallangan yangi ragobatbardosh
mahsulotlar, yangi texnologiyalarni yaratish qobilivati.

Millly innovatsion gobiliyar iqtisodiyot tarkibini baholashning muhim
ko‘rsatkichlaridan biri bo'lib iqtisodiyotning barcha sohalarida yangi texno-
logiyalamni tarqalish tezligini belgilab beradi, Milliy innovatsion qobiliyat
mamlakatning ilmiy va texnologik imkoniyatlarini ifodalaydi,

Milliy ilmiy-texnclogik salohiyatni belgilaydigan quyidagi asosiy omil-
larni ko‘rsatish mumkin:

a) ilmiy tashkilotlarda xalqaro darajasidagi ilmiy natijalar soni kamay-
moqda;
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b) tadbiq qilish uchun tayyor ilmiy loyihalar zaxirasi kamayib bormoq-
da, mavjud ilmiy salchiyat esa ommaviy ishlab chigarishga joriy qilish uchun
imkoniyati past;

v) salohiyatning kadrlar tarkibt yosh olimlar sonining yetarli emasligini
ko'rsatmogda, bu esa tajribani yoshlarga uzatishni murakkablashtiradi.

Innovatsion qobiliyat va innovatsiyalarga nisabatan ta’sirchanlik o'rta-
gsidagi tafovutning asosiy sababi igtisodiyotning turli sohalardagi kerxonalar
o‘rtasida samarali hamkorlikning yo'qligi. Innovatsion iqlim innovatsion
faoliyatni go'llab-quvvatlovchi turli alogalar va tuzilmalami yaratilish orgali
qulay tomonga burilishi mumkin. Ushbu aloga va tuzilmalar innovatsiyalarga
talab va taklifni rag'batlantirish bilan birga innovatsion infratuzilmaning
tivojlanishiga ko‘maklashishi kerak.

(ulay innovatsion iqlim yaratish uchun zarur bo‘lgan sharoitlar quyida-
gilardan iborat:

1) tlmiy-texnikaviy taraqqiyvotning ustuvor yo’nalishlarini to'g'n tan-
lash;

2) tanlangan ustuvor yo'nalishlarga muvofiq davlat resurslarini ogilona
tagsimlash;

3) innovatsion faoliyvatni rag'batlantiruvchi iqtisodiy, buquqiy va
moliyaviy qo‘llab-quvvatlashni o‘z ichiga olgan igtisodiy mexanizmni yara-
tish;

4) innovatsion faclivatda mintaqaviy manfaatlami hisobga olish;

5) bozor mungsabatlarining rivojlanish sharoitida innovatsion jarayon-
larni tahlil qilish va prognoz grlish;

6) innovatsion faolivatni tashkil etishda konkues-ckspert tizimiga
o'tish;

7) e’tiborni innovatsiyalarga yo‘naltirish magsadida ishlab chiqansh-
dagi texnologik o‘zgarishlamni tezlashtirish.

Innovatsion iglimni rivojlantirish uchun zarur elementlar ham davlat
organlari, ham xo'jalik yurituvchi sub’ektlarning faol 1shtiwoki talab gilinadi.

(»*zbekiston Respublikasida innovatsion faoliyatni davlat tomonidan
tartibga solish vakolatli orgnlariga quyidagilar kiradi:

1. O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasi;

2. Innovatsion faoliyat sohasidagi wvakolatli davlat organi
(O zbekiston Respublikasi Innovatsion rivojlanish vazirligi) ;

3.  Davlat boshqaruvi organlari
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ega:

4.  Mahalliy davlat hokimiyati organtari
a) O°zhekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasi quyidagi vakolatlarga

innovatsion faolivat sohasida yagona davlat siyosati amalga oshirtli-
shini ta'minlavdi;

innovatsion rivojlantirish strategryalarini amalga oshirish bo‘yicha
faoliyatning shakllantirilishi va muvofiglashtirilishini ta’ miniaydi,
iqtisodiyot tarmoqlarini va ijtimoiy sohani innovatsion rivojlantirishe
ning ustuvor yo“nalishlarin tasdiglaydi;

innovatsion rivojlanish uchun zarur shart-sharoitlar yvaratadi;
innovatsion rivojlantirishning magsadli ko‘rsatkichlariga erishilishini
baholash mezonlarini tasdiglaydi;

yangi ishlanmalarni tijoratlashtirish va texnologiyalar transferi uchun
zarur shart-sharoitlar yaratadi;

innovatsion faoliyat sohasida xalqaro hamkorlikni rivojlantirishni ta’-
minlaydi.

b} O*zbekiston Respublikasi Innovatsion rivojlanish vazirligi:
innovatsion faoliyat sohasida yagona davlat siyosatini amalga oshi-
radi;
davlat va xo'jalik boshqaruvi organlari, mahalliy davlat hokimivati
organlarining innovatsion faoliyat sohasidagi facliyatini muvofiqlash-
tiradi;
innovatsion rivojlantirish strategiyalarini ishlab chigadi va amalga
oshiradt;
innovatsion faoliyvat sohasidagi normativ-huquqgiy hujjatlarni ishlab
chigadsi;
innovatsion faoliyat xavflarini baholash bo‘yicha tavsivalar ishlab
chigadi;
mamlakatning innovatsion rivejlanish holati tahlilini amalga oshiradi;
innovatsion faoliyat sub’ektlar o‘rtasidagi hamkorlikni ta’minlashga
doir chora-tadbirlarni amalga oshiradi;
innovatsion loyihalaming davlat ekspertizasi tashkil etilishini ta’min-
laydi;
yagona davlat buyurtmachisi sifatida innovatsion loythalarni shakllan-
tiradi, tasdiqlaydi va molivalashtiradi;
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innovatsiyalar yaratish uchun davlat buyurtmasi doirasida innovatsion
loyihalarning bajanlishini monitoring giladi va bajarilish samarador-
ligini baholashni amaiga oshiradi;

('zbekiston Respublikasining Daviat byudjeti mablag'lari hisobidan
xarid gilinadigan texnologivalar transferiga oid shartnomalami ro‘y-
xatdan o*tkazadi,

daviat va xo‘jalik boshgaruvi organlariga, mahalliy davlat hokimiyati
organlariga va boshga tashkilotlarga moliyalashtirish uchun yangt
ishlanmalamni tavsiya giladi;

yang) ishlanmalarni tijoratlashtirishni moliyalashtiradi va texnologiya-
lar transferiga ko'maklashad:;

innavatsion faoliyat sub’ektlarini tashkil etish va nvojlantitishga
ko'maklashadi, innovatsion faoliyat natijalarini joriy etishga doir sa-
marali mexanizmlarni shakllantiradi:

innovatston faoliyat sub’ekt]an uchun kadrlarni tayyorlash, qayta tay-
yorlash va ulaming malakasini oshirish tizimini tashkil gilishda ishti-
rok etadi;

innovatsion faoliyat sohasida xalgare hamkorlikni amalga oshiradi.
v) Davlat boshqaruvi organlari o*z vakolatlari doirasida:

innovatsion faoliyat sohasidagi yagona davlat siyosatini amalga
oshirishda ishtirok etadi:

fnnovatsion faolivat to'g‘risidagi qonun hujjatlarining ijrosini ta’min-
laydi;

innovatsion loyihalarni shakllantirish, moliyalashtirish va amalga
oshirishda ishtirok etadi;

o'z tasarnufidagi innovatsion faoliyat sub’ektlarining innovatsion
loythalami amalga oshirishga doir faolivatini muvofiglashtiradi.
g) Mahalliy davlat hokimivati organlari vakolatlariga quyidagilar

kiradi:

tegishli hududda innovatsion faoliyat sohasidagi yagona daviat
siyosatini amalga oshirishda ishtirck etads;

- tegishli hududda innovatsion loyihalarni shakllantirish, moliyalashti-

rish va amalga oshirishda ishtirok etadi;

- vakolatli davlat organi bilan kelishilgan holda innovatsion faoliyat

sohasidagi hududiy dasturlarni tasdiglaydi va ularning amalga oshirili-
shind ta’minlaydi;
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- tegishli hududda innovatsion facliyatni rivojlantirish uchun shart-
sharaitlar yaratadi;

- vakolatli davlat organining tavsiyasiga ko‘ra yoki o‘z tashabbusi bilan
innovatsion faoliyatni, shuningdek yangi ishlanmalami tijoratlash-
tirishni va texnologiyalar transferini moliyalashtiradi.

Innovatsion faoliyatni davlat tomonidan qo‘tlab-guvvatlash va rag‘bat-
lantirish innovatsion faolivatni amalpa oshiruvchi sub’ektlar uchun zarur
huquqiy, igtisodiy va tashkiliy shart-sharoitiar yaratish, innovatsion loyihalar
hamda yangi ishlanmalarn mohyalashtirish maqsadida amalga oshiriladi.

Davlat innovatsion faoliyatni qo‘llab-quvvatlashni quyidagi yo'llar
bilan amalga oshiradi:

- innovatsion rivojlantirish strategiyalarini qabul gilish va amalga
oshirish;

- innovatsion faoliyat sohasidagi normativ-huquqiy bazani takomillash-
tirigh;

- innovatsion faoliyat sub’ckilariga solig, bojxona imtiyozlari va prefe-
rensiyalar berish;

- (¥zbekiston Respublikasining Davlat byudjeti mablag‘lari va gonun
hujjatlarida tagiqlanmagan hoshqa manbalar hisobidan innovatsiya-
larni yaratishga oid davlat buyurtmasini bajarish;

- innovatsion faoliyatni moliyalashtirishga xo‘jalik yurituvehi sub’ekt-
lar mablag*larini jalb gilish uchun shart-sharoit yaratish;

- ilm-fan yutuqglariga asoslangan mahsulotning va ilgor texnologivalar-
ning kafolatlangan tarzda tatbiq etilishini ta’minlash maqsadida
ulaming davlat xaridlarini tashkil etish;

- innovatsion faoliyat sohasida kadrlarni tayyorlashga, qayta tayyorlash-
pa va ularning malakasini oshirishga ko maklashish,

Barcha davlatlar o‘zlarining innovatsion salohtyatidan va innovatsion
iglim hususiyatlaridan kelib chiggan holda innovatsien bozorga ta’sir o‘tka-
zish bo*yicha har xil yondashuvlami go‘llaydi.

[imiy-tadgiqot ishlarini to*g ridan-to‘g‘ri moliyalashtirish davlat tomo-
nidan an’anaviy ravishda amalga oshiriladi. U yuqori texnologivali mahsulot-
tarning asosiy buyurtmachisi bo‘lzan yoki xorijiy ragebatchilar tomonidan
muhim milliy jshlab chigarish uchun aniq xavf mavjud bo‘lgan jovlarda.
Rivojlangan mamlakatlarda davlat yangi bilim va texnologiyalarni yaratish
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va tarqatish uchun asosiy yukga ega, bu ITI xarajatlarining 1/3 gismini
tashkil etadt.

Davlat innovatsion bozorni tartibga solishda, eng avvalo, innovatsiya-
larni rivojlantirish uchun "go‘llab-gquvvatlovchi mubit® varatishda bevosita
rol o‘ynaydi. Davlat yagona iqtisodiy tizimning tarkibiy qismi hisoblanadi,
shuning uchun u o‘z vakolatlaridan oshib ketmasligi mumkin, aks holda glo-
ballashuv sharoitida olib borilavotgan davlat siyosali innovatsion resurslar-
ning vanada qulay sharoitda chigib ketishiga yordam beradi.

Birinchi navbatda, ijtimoiy ehtiyojlarni gondirishning ustuvor yo‘na-
lishlarini belgilashda, shuningdek, ushbu model doirasida innovatsion faoli-
vatni to'gridan-to'g'ri va bilvosita rag‘batlantirish usullarini amatga oshi-
rishda davlatning roli aniq. Daviat tadbirkorlik subektlari uchun vzoq mud-
datli magsadiar asosida ustuvor yc‘nalishlami belgilaydi va wshbu yo‘na-
lishda harakat gila oladiganlar soliq imtiyozlariga ega bo‘ladiiar.

Davlat ushbu ilmiy bo'linmalarga zamonaviy mezonlarga ko'ra,
tadgiqot natijalarini doimiy ravishda ko°paytirish, milliy ilmiy makiabni
saqlab qolish va mustahkamlash va kelajakda iqtisodiy buyurtmaning noyob
tadgiqot natijalariga e¢ga bo'lishidan foyda olish uchun yetarli mablag va
manbalarni to‘plashi mumkin. Ushbu natijalar jahon hamjamivatida juda
katta talabga cga bo‘lgan tovar. Rosstya misclida garaydigan bo‘lsak, u
xalgaro bozorda monopolist bo‘lmasa va hattoki global yugori texnologiyali
kompleksning kam sonli etakchilaridan biri bo®lib qolsada ayrim schalarga
davlatning e’tibori yuqori. Bunday sohalar iqtisodiy rivojlanish uchun muhim
texnologiyalar sifatida belgilanadi va quyidagilami o'z ichiga oladi:

- payvandlash texnologiyasi;

- biotexnologiya va tibbiy kashfivotlar (shuningdek, novob tibbiy as-
bob-uskunalar ishlab chigarish) ;

- fazoviy tadgiqotlar, kompyuter dasturlari, matematik modellashtirish,
nozik kimyoviy texnologiyalar;

- oldindan belgilangan xususiyatlarga ega murakkab kompozit material-
far ishlab chiqarish;

- yuqori sifatli rangli metallurgiya;

- ver geofizikasini o‘rganish (aynigsa Arktika va Antarktida) va bosh-
galar.

Jahon tzjribasi shuni ko‘rsatadiki, amalda innovatsion faoliyatni
rag‘batlantirishning bilvosita usullari fo‘g‘ridan-to‘g‘ri moliyalashtirishdan
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ko‘ra samaraliroq bo'ladi, Rag‘batlantirishning bilvosita usullaridan biri bu
davlat va o'zini o‘zi boshgarish prinsiplarining ogilona wyg‘unligini o°z
ichiga olgan samarali axborot almashinuvini ta’minjashdir.

Masalan, yapon tizimi ma’lumot to‘plash va almashishda davlat va
xususty sektor o‘rtasidagi yuqori darajadagi o‘zaro munosabatlarga
asoslanadi. 1962 yildan beri Yaponiyada tashqi savdo va sanoat vazirligi
homiyligida facliyat yuritadigan xorijiy ma’lumotlami to‘plashning
rasmiylashtirilgan tuzilmasi faoliyat ko‘rsatmoqda. YAponiyaning barcha
asosiy va jamoat tashkilotlari o*zaro axborot almashishda asosan notijorat
usulda qatnashadilar.

Germaniyada axborot almashish tizimi yirik banklar va sug‘urta kom-
panivalarini, nufuzli sanoat biznes guruhlarini ifodalaydigan kuchli axborot-
tahlil markazining mavjudligi bilan tavsiflanadi. Britaniva tizimida hukumat
axborot almashinuvi, axborot ogimiarini boshqarish va uning samaradotligini
nazorat qilish funktsiyalarini o‘z zimmasiga olgan holda tartibga soluvchi
otgan vazifasini bajaradi.

Hozirgi vaqtda Rossiya iqtisodiyoti korxonalarning axborot almashish
jarayonlaripa davlat aralashuvining yuqori darajasi bilan ajralib turadi. Davlat
tuzilmalari (federal va mintaqaviy hokimiyatlar, Davlat statistika qo‘mitasi
va boshgalar) bozor haqidagi asosiy ma’lumctni — kortonalar to'g‘risidagi
ma’{umotni, sheriklarga Kirishni ta’mintashni davom ettirmogdalar. Tadgqi-
qotlar shuni ko‘rsatmoqdaki, vositachilik tuzilmalari turli vazirliklar va idora-
lar huzurida faoliyat ko‘rsatmoqda, ular ushbu vazirliklar orqalt zarur ma’lu-
motlarga ega bo*ladilar. Ushbu ma’lumot, qoida tarigasida, bozorga xos bo‘l-
magan usullar bilan targatiladi, bu esa uni bepul olishda qivinchiliklarga olib
keladi.

Hozirgi vaqtda mahalliy hokimiyat organlarining ta’sii mahalliy
korxonalar facliyatini rag‘batlantirish va qollab-quvvatlashda tobora ortib
bormoqda. Ular foyda keltinishi yoki faoliyatning yangi yo‘nalishlarini rivoj-
lantirishda tegishli qarorla bilan ta’sir o‘tkazishi mumkin. Ikkinchi tomondan
mahalliy organlar bilan bo‘lgan munosabatlardagi muammolar har qanday
yangilikni foydasiz giladi va korxonalar faoliyatiga to‘sqinlik qiladi. Huqugiy
barqarorlik mavjud bo‘lmaganda, mintagaviy davlat tuzilmalan korxonalar
o‘rtasidagi munosabatlarni o‘rnatishda o°ziga xos kafillik vazifasini o*tashi
mumkin. Mintagaviy hokimivat nafaqat mintagadagi xo‘jalik yurituvchi
subektlaming o‘zaro munosabatlarini rag‘batlantirishi, balki investitsiyalar-
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ning kafolati va boshga mintagalardagi korxonalar manfaatlarini himoya
giluvehi wlaming mintagalararo alogalarini  kengaytirishga muhim  hissa
qo’'shishi mumkin.

IR N

9.

Nazorat uchun savollar:
Innovatsiya bozori deganda nimani tushunasiz?
Innovatsivalar qanday shakllanadi?

. Innovatsiyaiar qanday tarqatiladi?

Innovatsion bozorni yaratish uchun ganaga shart-sharoitlar zarur?
Inntovatsiya paydo bo‘lishi uchun ganaga sesblar mavjud?

- Texnologik determenizm va {exnologik darvinizmning farglarn nimada?
- YAngilikning diffuziyasi — buganaqa jarayon?

Zamonaviy innovatsionfaolivar soxasida yangiliklar ganday dargjalarga
ajratiriladi?
Innovatsion bozorini holatini gaysi: omillar orgali belgilanadi?

10. Inrovatsion bozomi rivojlantirishda gaysi omillar ta’sir giladi?
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11-BOB. INNOVATSION BOZORDA MARKETING
STRATEGIYALARI

11, 1. Strategik innovatsion rejalashtirish.
11. 2. Innovatsion sirategivani tashkil etish va amalga oshirish shakllari

11. 1. Strategik innovatsion rejalashtirish.

Har qanday tashkilotning rivojlanishi ma’lum bir davr uchun xavf va
imkoniyatlarni hisobga olishga, resurslarni samarali tagsimlashga imkon
beradigan aniq harakatlar dasturi, ya'ni strategiya bilan belgilanishi kerak,
Strategiyaning mavjudligi zamonaviy tashkilomi boshqarishning zarur ele-
mentidir, shu bilan birga muvaffagiyatga erishish yoki muvaffaqiyatsizlik
ko*p jihatdan tashkilot o‘zining strategivasida innovatsiyalarning qaysi biri
va ganchalik go'llashi bilan bog*lig bo‘imoqda.

Innovatsion strategiva ~ bu ma’lum bir tashkiloming hayotiyligini ta’-
minlashga va salohivyatini rivojlantirishga qaratilgan o‘zaro bog'liq harakatlar
kompleksi, magsadlarga erishishning keng qamrovli batafsil rejasidir.

Mahsulot va texnologivaning yangilik darajasiga qarab innovatsion
jarayon differensiatsiyalangan yoki diversifikatsiyalangan bo'lishi mamkin.
Strategik marketingda keng ko‘llaniladigan ushbu atamalar innovatsiyalarga
ham tegishli bo'lib vangiliklami ishlab chigishda strategik yondashuvlarni
aks ettiradi. Mahsulotni differensiatsiyalash — bu uni raqobatchilarning mah-
sulotlaridan farq qilishini ta'minlashga qaratilgan bir gancha o‘ziga xos
modifikatsiyalarini (o*xshash, smmo xuddi shunday bo‘lmagan) ishlab chi-
gish jarayonidir. O‘z navbatda mahsulotni diversifikatsiyalash - bu tashkilot
tomonidan yangi bozotlarga taklif gilishni mo‘ljallagan go'shimcha mahsu-
lotlarni ishlab chigarishni anglatadi. Diversifikatsiya jarayonida mahsulot
ham, maqsadli bozor ham yoki ikkalasi ham o zgartirilishi mumkin.

Innovatsion strategiya tashkilotning umumiy strategiyasining tarkibiy
gismi hisoblanadi va uning missiyasini bajarishda muhim o*rin egallaydi. Shu
bilan birga, innovatsion strategiva o‘ziga xos yondashuvlarni tagozo qiladi.
Xususan, innovatsion strategiyaning magsadlarni belgilash va uni amalga
oshirishda ikkita yondashuv ajratiladi:

1. takemillashtirishning bosgichima-bosgich (ketma-ket) usuli;

2. innovatsiyalar kiritishning “sakrab o‘tish™ (fub o‘zgarish) vsuli.
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Bosgichma-bosgich takomillashtirish usull (konservativ usul) mavjud
texnologiyalar va mahsulotga o*zgartirishlar kiritishni ma’lum davr ichida
aniq ketma-ketlikda amalga oshirishni o*z ichiga oladi. Bu usul o‘ziga xos
hususiyatlarga ega va quyidagi afzalliklari bilan ajralib turadi;

1) katta moliyaviy investitsiyalarni talab gilmaydi hamda tavakkalchilik
darajasi past bo*ladi;

2) tashkiloining mavyud salchiyatini to‘liq namoyon bo*ladigan tashgi
muhit segmentini topishni ke'zda tutadi;

3} Asosiy vositalar tarkibida maxsus past hikvidli aktiviaming ulushi
yugori bo*igan kapital sig‘imi yuqgori bo‘lgan korxonalar hamda moliyaviy
1ozibadorligi past bo‘lgan innovatsion jarayoniar uchun mos keladi;

4) kompaniva y yetarlicha kuchli innovatsion salohiyatga ega bo‘lgan-
da, ya'ni unda tayyor nnovatsion mahsulot mavjud va un: taqdim qilish
mumkin bo‘lgan bozorlarni topish uchun marketing harakatlarini kuchay-
tirish rzarur bo*iganda.

UUshbu strategivaning asosiy kamchiliklari yangiliklarni joriy gilish
ma'lum vaqt talab qifadi, shu bilan birga mavjud mahsulot yoki texnolo-
giyalarni cheksiz takomillashtirish mumkin emas, gachondir tuzatishlar kiri-
tish samara bermay qoladi.

“Sakrab o'tish” innovatsivalar vsuly (radikat usul) , tashkilotning oldi-
ngi faoliyati bilan bog'lig bo‘lmagan, voki soxa uchun umuman yang
bo'lgan texnologiyalar va mahsulotdagi tub o‘zgarishlarni amalga oshirishni
o'z ichiga oladi. Ushbu uvsulning quyidagi ijobiy tomonlarini ko‘rsatish
mumkin:

1} tashkilotning innovatsion uchun tavakkalchilik darajasi ancha
yuqori;

2} bozoming eng istigbolli (yuqori to*lov qobiliyatiga ega) segmentiga
yo'naltirifgan bo‘lib va tashkilotning inngvatsion salohiyatin: ushbu segment
talablari darajasiga ko‘tarishga asoslanadi;

3) bu strategiya ko‘pincha o*zgarishlarga moyil bo‘lgan kichik va o'ria
hiznes uchun mo‘ljatlangan, virik korxonalarda esa mahsulot va texnlogiya-
larda tub o*zgarishlarmi amalga oshirish uchun innovatsion jarayonni aichida
ho'gtinga ajratish va unga venchur kapitalni jalb qilish holatlarda to*g'ri
keladi:

4) Asosiy e'tibor tashkilot innovatsion salohivatini zarur darajasiga
ko‘tarishga imkon beradigan ilmiy-texnik facliyatga garatilishi lozim,
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Innovatsion strategivani amalga oshirishning maqsadlari tashkilotning
salohiyati va uning tashqi muhitga muvofigligi bilan belgilanadi. (11. 1-
jadval)
11, 1-jadval,
Tashkilotning innovatsion salohiyatini va tashgi mubhit o'rtasida
muvozanat o‘rnatish strategivalari

¢

Tashgi muhit

Tashkilot Past innovatston salohiyat "h’Uqc.nri innovatsion |
salohiyat
Mahsulot Korxona wchun yangi
modifikatsiyalanri mahsulot
differensiatsiva; mahsulotni rivojlantirish
Past innovatsion mavjud m‘ahs.uI?tning is- | mustaqil favishda yangi
) te’mol doirasini kengay- | tovar yaratish;
salohiyat . . :
tirish; shartnomalarni
yangi xaridor topish; kengaytirish:
sotishni rag batlantirish litsenziya olish;
mahsulot ayirboshlash
Bozor uchun  yangi| Diversifikatsiya
mahsulot (korxona va bozor
mahsulot iste’moli uchun | wuchun yangi mahsulot)
Yuogori yang: soxakar yaratish;, goiizontal
innovatsion ehtiyojlarni shakllantirish; | diversifikatsiya;
salohiyat yangi bozor izlash; vertikal diversifikatsiya;
xalqaro bozorga chigish | konsentrik aylana
diversifikatsiya,

Agar korxona salohivati va tashai muhit o'zaro muvozanatda bo'lsa,
tashkilot o'z faoliyatini kengaytirish maqgsadlari tomon harakat qiladi, va’ni
strategik rejalashtirish raqobatda ustunliklarni saqlab qolishga qaratilgan
boladi, bunday strategik rejalashtirish muntazam marketing deb ataladi.
Ushbu holatda tashkilot tagdim etilayotgan tovarlar va xizmatlar sifatini
yaxshilash strategiyasiga amal qiladi, ularning raqobatdoshlik darajasini
o‘rganadi, mavjud va potensial mijozlarning ragobatda ustunaliklarini tahlil
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giladi va doimiy ravishda innovatsion siyosatni takomillashtirish bilan
shugullanadi.

Amalda ke*pincha tashkilotning innovatsion salohivati va tashgi mu-
hitning holati muvozanatda bo‘imaydi. Tashkilot y yetarlicha kuchli afzal-
liklarga ega bo‘lmaydi (ilmiy-texnik yutuglar, resurslar va h. k. ) va o'z
mahsulotlariga talab topa olmaydi. Yoki bozordagi innovaision talab darajasi
tashkilotning salohiyatidan ancha yugon bo'lishi mumkin, ya’ni tashkilot
bozorga zamonaviy mahsulot taklif qilish qobiliyatiga ega emas. Bunday
holatda marketing strategiyasini boshqa turi — samaisiva marketingi
qo‘llanishi lozim bo'ladi. Sanatsiya marketingi resurslami qayta tagsimlash,
tashkiliy tuzilma va boshqaruv uslubini o‘zgartirish bilan bog‘liq bo‘lgan
innovatsion jarayonni gayta tashkil etishdir. Bunday holda, inncvatsion
jarayonlar birinchi navbatda eng gimmat reswrslami tejash va xamajatlamni
kamaytirish bilan bog'liq bo*ladi.

Innovatsion strategiyani shakllantirish va amalga oshirish zarurati ik-
kita asosiy magsad bilan belgilanadi:

1. Resurslami samarali taqsimlash va ulardan foydalanish — “ichki
strategiva®. Bunday holda so'z tashkilot faclivat turtaricing birtkmasing
belgilaydigan portfel strategivasini ishlab chigish hagida ketadi.

2. Tashgi muhitga mosiashish: o‘zgaruvchan tashqgi omillarga samaraii
moslashish, Bunda raqobatda ustunliklarni baholash asosida tashkilot o‘z
sohasida zamr bo‘lgan yondashuviarni aniglab beradigan ragobatbardosh
strategivalar ishiab chigifadi.

Ichki innovatsion strategiyani tanlashda va baholashda strategik marke-
tingning samarali vositalari bo*Imish mahsulot portfeli matritsalari go‘llanili-
shimagsadga muvotiq (BKG, Mak-Kinsi, GE va boshgalar) . Shu bilan birga,
innovatsion faoliyatda strategik rejalashtirish mahsulotning hayotiy siklini
boshgarishga asoslanadi, ya’ni mahsulotni yaratish, ishlab chiqarish va targa-
tishning har bir bosgichida o‘ziga xos strategiyani tanlash zaruriyatini bel-
gilaydi. Hayotiy siklni hisobga olgan holda, tashkilot mahsulotlar assorti-
mentini shakllantinshi, uning tarikbin o*zgartirishi, yangi mahsulotlami kiri-
tishi va zarur talabga ega bo'lmaganlarini chigarib fashlashi mumkin. Bunda
tashkilot o'z innovatsion salohiyatini ganday amalga oshirishi, innovatsion
jarayonning turli bosgichlarida tavakkalchilik qanday tagsimlanishi va resurs-
lar ganday tagsimlanishi hal qiluvchi ahamivatga ega.
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Tashqi muhitga moslashishda tashkilot o'z ragobatchilari va sheriklarga
(vetkazib beruvchilar, iste’molchilar, vositachilar) nisbatan munosabatini
aniqlashtirishi kerak.

Raqobatchilarga nisbatan tashkilot quyidagi strategiyalarni tanlashi
mumkin:

- hujumkor strategiva, ya'ni etakchilikka erishish uchun vetarli ilmiy-
tadgiqot tajriba-konstruktorlik ishlarici (ITTKI) olib borish;

- himoyalanish strategivasi (etakchiga ergashish) , va'ni tashkilotdagi
ITTKIlarini yetakcht kompaniyalaming yutuglarini gisqa muddatda
takrorlashga imkon beradigan darajaga etkazish;

- moslashish strategiyasi: uning mohivati ilg‘or texnologiyalami imitat-

- siya qilish, aslida esa asosiy kuchlarni ishlab chigarish jaravonining
yuqori samaradorligini ta’minlashga yo“naltirishdan iborat.

Tashkilotning sherklariga (yetkazib beruvchilar, iste’molchilar, vosita-
chilar) nisbatan munosabatlami shakllantirishda gaysi ishni mustaqil ravishda
bajarishi mumkinligi va qaysilart sheriklarning ishtirokini talab gilishi bofyi-
cha bir to‘xtamga kelish lozim. Bunday holda, tashkilot quyidagi kooperat-
siva strategiyaloridan birini tanlashi mumkin boladi:

v to'g‘ridan-to‘g'ri kontraktatsiya shartnomalari — tashkilot tomonidan
marketing, tovarlarni (ishlarni, xizmatlarni) tagsimlash va sotish bo’-
yicha funksiyalarini shartnoma asosida uchinchi shaxslarga vagtincha
berish;

v teskan kontraktatsiya shttnomalari — tashkilot tomonidan alohida ish-
lab chiqarish va yordamchi funksiyalami tashkilot tomoenidan topshi-
rish;

¥ qo‘shma ishlab chiqarish — alohida ishlab chigarish va yordamchi
funksiyalarini bajarilishini ta'minlash uchun boshqa tashkilot bilan
birlashish,

Innovatsion strategiyani amalga oshirishda yangi biznes uchun mu-
vaffaqiyatl mahsulotlar sonini ko‘paytirishning ikki yo'fi mavjud:

1. Yangi mahsulotning bozorga kirish tezligini oshirish:

2, Bozordga turli xil loyihalaming kichik partivalarini tagdim qilib
borish, shunda ulaming ba’zilari barqaror talabga ega bo*lishi mumkin,

Aksariyat kompaniyalar yangi mahsulotlarning bozorga kirish tezligini
oshirishga qaratilgan faoliyatlarida an’anaviy marketing tadbirfarini go‘llay-
dilar: bozomi o‘rganish, uning segmentlarini tzhlil gilish, kompaniya mahsu-
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lotining sifat ko‘rsatkichlarini ragobatchilar mahsulotlari bilan giyoslash,
tarmogq tuzilishini tahlil gilish.

Ammoa, mahsulot bozorini o'rganish jarayonida yangi konsepsiyani
qo‘llaganda ma’lumaotlar juda noaniq, shu sababli muvaffagiyat omillarini
yoki kamaytitib, yoki oghirib baholash holatlari kuzatiladi, har ikki holatda
ham rejaning barbod bo‘lish ehtimoli yuqori bo'ladi. Muvaffagiyat ehtimol-
Iigi vetarlicha baholanmagan bo'lsa, ixtirochi kompaniya ragobatchi uning
g'oyasidan foydalantb xuddi shunday yangi mahsulot yaratishi mumkin bo*-
ladi. Aksincha, o‘ta optimistik baholar bozordagi kutishlar va haqigiy mahsu-
lot o*riasida tafovutni keltirib chigaradi va kompaniya ushbu innovatstyani
bajarishga kuch etmavdi.

Iste’molchilar ko'pincha yangi mahsulotlar to'g'risida aniq tasavvur
shakllantira ofmasligini hisobga olgan holda, kompaniya oldidagi vazifa
bozorning unga reaksivast to‘g'risidagi  bilimga ilo)i boricha tezrog ega
bo‘lishdir, shuning uchun eispeditsion marketing deb nomlangan strategiva
afzalroq bofladi. Mazkur strategiya "eckspeditsiva” tushunchasi bilan
bog‘liqligini uning nomi ko‘rsatib turibdi, demak marketingning ushbu turi
yangi kashf etilmagan bozorlami egallashda go‘ilaniladi,

G. Xammell va K. Prexalad ekspeditsion marketingga quyidagi ta’rifni
berishadi: "Ekspeditsion marketingning maqsadi — faohyatning magsadini
aniq belgilash, boshqacha qilib aytganda, iste’molchi uchun haqigiy givmatga
ega bo‘lgan mahsulotning funksional xossalari majmuasini aniglash, magsagd-
gacha bo‘lgan masofani, ya'ni raqobatda wvstunlikn: yaratadigan funksional
xossalar va nam o'rtasidagi bog'liglikka otd texnik va boshga muammolarni
aniqlashdir”.

Ekspeditsion marketing konsepsiyasiga muvofiq, arzon fovarlaming
kichik partivalarini ishlab chigarishni tezda o'zlashtirish va iste’molchilar-
ning munosabatini kuzatib borish kerak. Hozirgi vagtda mahsulot yoki xiz-
matlar maqgsadli bozorda, faqat narx, funksional va texnik xossalar o*rtasida
aniq muvozanat mavjud bo'lgandagina tez o*mashib oladi. Noma’lum bozor-
ni o*zlashtirish bu ketma-ket yaginlashish (iteratsiva) jarayonidir. Muhimi
nechanchi marotabadan keyin mahsulot o'z xaridorini topishda emas, balki
gilingan harakatlarni takrorlash tezligidadir. "Kompaniya o*z mahsulotning
texnik xossalarl, narxi va funksionalligi o*rtasidagi to’g‘ri muvozanatni qan-
chalik tez tanlay olsa, uning bozordagi muvaffaqiyati ham shunchalik tez
keladi. "

LT



r

Iste’molchilaming munosabati to'g*risida hagiqiy bilim faqat mahsulot
bozorga chigarilganda olinadi, garchan v nomukammal bo‘lsa ham. Ekspe-
ditsion marketing bozordagi muvaffagiyatlar sonini ko‘paytirishi mahsulomi
bozorga tagdim qilish tezligi orgali, balki bozordagi urli xil segmentlami
o‘rganish va turli iste’molchilaming har xil modifikatsiyalarga munosabatini
o‘rganishdagi imkoniyatlar sonining oshishi orqali erishadi. Xulosa gilish
mumkinki, ekspeditsion marketing potensial bozorlar to*g risidagi bilimlarni
to*plash tezligini oshiradi.

Bozorga har xil mahsulot bilan tez-tez kirib borish ishlab chigarish
tavakkalchiligi oshiradi, ya'ni mahsulotning turli modifikatsiyasini yaratish
xarajatlarni oshiradi. Buning yechimi mahsulotning yangi turini yaratish vag-
ti va tannarxini kamaytirishdadir. Har bir iteraisiya (mahsulotga o‘zgartirish
kiritish) ning tezligi mahsuiotni yaratish, ishlab chigarishga joriy qilish,
bozor axborotini to'plash, keyingi o‘zgartirishlar va ishlab chigarishga qayta
kiritish vaqgtiga bog'liq. Ma'lummki, mahsulotning har bir yangi
modifikatsiyasi iste’molchidan olingan ma’lumotlar asosida tuzilgan ba’zi
texnik o‘zgarishlarining natijasi bo‘lib bozorga kirib borishning keyingi
urinishi uchun mukammallashgan shakli hisoblanadi. Agar korxonada
mahsulotni ishlab chiqarish jarayonining muddati raqobatchilar tomonidan
ishlab chiqarilgan mahsulotlarming hayotiy siklidan kattaroq bo‘lsa,
iste’melchi bozorini egallash imkoniyati yo'gqa chigadi.

Ekspeditorlik marketing nuqtai nazaridan ishlab chigarish tannarxi
omili mahsulotni ishlab chigarish tezligi omili bilan bir xil ahamiyatga ega.
Bozorning har bir segmentiga o'ziga xos mahsulot bilan kirib borish fagat
yangi modifikatsiyani yaratish va ishlab chiqarishni qavta jihozlash xarajat-
lari nihoyatda past bo‘lgandagina samara beradi. Tabiiyki, har bir ishlamani
yaratish xarajatlarl ragobatchi xarajatlaridan 3-4 barobar yugori bo'lgan kor-
xona oldida muammolar paydo bo‘ladi. Bunday kompaniya bozor etakchisi
bo‘lish vazifasiga etisha olmaydi, doimiy iste’molchilarga ega bo‘lsa-da, ya-
ngilarini jalb qila olmaydi.

Mahsulotning modifikatsiyalarini tez-tez yangilab borish amaliyoti
kompaniyaga ma'lum iste’molchilar gurublarining ehtiyojlar va talablari
to'g*risida ma’lumot to‘plash imkonini beradi. Bozorda etakchilik qilish
1ste’molchilaming ehtiygjlari va kutishlarini bajatish uchun salohiyatni doi-
miy oshirib borayotgan kompaniyalarga nasib giladi.
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Innovatsion strategiyani muvaffapivatli amalga oshirish imkoniyati
quyidagi omillar bilan belgilanadi:

— Ajoyib mahsulot; boshga tovariardan farglanadigan, noyob xusuysiyat-
larga ega, xaridorga qo‘shimcha naflilik keltiradigan.

— Kuchli marketing: mijozlar va bozor talablarini qondirishga vo*naltiril-
ganligi.

— Mahsulotning umumiy konsepsiyasi: tovar g'oyasi va texnik jihatlari-
ning jahon bozoriga yo*naltirilganlig.

— Batafsil birlamchi tahlil; mahsulotni yaratishdan cldin chuqur texnik-
iqtisodiy asosnomani tuzish.

— Konsepsiyaning aniq ta'rifi: anig vazifalar ro‘yxatini tuzish, maqsadli
bozarni tanlash, mahsulotning xossalar to'plami va bozorga taqdim etish.

— Sanoat ishlab chiqarishining tartiblashtirilgan rejasi: marketing kom-
pleksi asosida mahsulomi pozitsiyalashdan operatsion marketing rejasiga
a'tish,

~ Funksiyalararo muvofiqlashtirish: strategiyani amalga oshirish jarayo-
nida [TTKI, ishlab chigarish va marketing o‘rtasidagi a‘zaro hamkorlik.

— Raxbatiyatning qo‘llab quvvatlashi: resurslar bilan ta’minlash, rag*bat-
lantirish.

— Sinergivadan foydalanish: hamkorikning tashgi ishtirokchilami jalb
qilish.

— Bozorning jozibadorligi: jozibadorlik va foydalilik mezonlari asosida
bozorni baholash.

— Dastlabki tanlov: dastlabki tablil asosida mahsulot muvaffagiyatligini
baholash.

— Yangiltkni varatish jarayonimi nazorat qilish: strategivani amalga
oshirilishi ustidan nazorat gilishni ta’minlash.

—~ Resurslardan foydalanish: inson va moliyaviy resurslarini xarajat
sifatida emas, balki investitsiyalar sifatida ko‘rib chigilishi.

— Vagt omilining roli: tashkilotning raqobatda ustunligiga aylanishi
mumbkin bo'lgan bozorga jadal kirib borish.

— Xavf-xatar: kompaniya gabul gilinadigan qarorlaming har biri uchun
tavakkalchilikni qaysi darajasini ma’qul deb biladi?
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— O‘tgan strategiyalarni va ularni qo‘liash natijalarini bilish; bu kompa-
nivaga yangi strategiyalarni vanada muveffaqiyatli ishlab chigishga imkon
beradi,

- Mulkdorlar munosabati: strategik reja kompaniya menejerlari tomoni-
dan ishlab chigiladi, lekin ko'pincha mulkdorlar tomonidan o'zgartirishga
xarakat qjlinadi.

Innovatsion strategiyani muvaffaqivatli amaiga oshirishning muhim
omili uni samarali tashkil gilish bo‘lib, u innovatsion facliyat ishtirokchilari
o‘rtasidagi munosabatiarning tuzilishi va xvsusiyatlarini aniglashni taqozo
qiladi.

1. 2. Innovatsion strategiyani tashkil etish va amalga
oshirish shakllari

Innovatsion firmada marketing strategivasini tashkil etish an’anaviy
mahsulot ishlab chigaradigan firmalardagidan farq giladi. Birinchi navbatda,
innovatsion marketing funksiyalari ko'pincha turli bo*limlar tomonidan baja-
rilishi biian tavsiflanadi. bunda ilmiy-texnik xodimiar ham, ishiab chigarish
rahbarlart ham yangi mahsolotlami tadqiq qilish va bozorda siljitish funksi-
yalartda birdek ishtirok etadilar. Shu bilan birga innovatsiya ishlarini tashkil
etishda markazlashtirish va markazlashmaganlik orasida eng magbul nisbatni
topish muhimdir. Markazlashtinsh va markazlashmaganlik optimal nisbati-
ning quyidagi asosiy tamovillari mavjud;

1. Bir hil faoliyat yoki sohaga garashli hamda nisbatan past rivojlangan
ilmiy salohiyatga ega bo‘lgan innovatsion tashkilotlar ko'proq markazlash-
tirish bilan ajralib turadi.

2. To'liq markaziashmaganlik tamoyili yugori diversifikatsiyalangan
kompaniyalarga ko‘proq to'g'ri keladi.

3. Ofrtacha markazlashmaganlik tamoyill, alohida bir davlatda bosh
ofis1 joylashgan transmilliy korporatsivalarga xos bo‘ladi,

Innovatsion faoliyatni tashkil gilishda quyidagi strategik vazifalarni hal
qilish zarur.

1) tadqiqot ishlarining kelgusidagi yo‘nalishini tanlash;

2) ilmiy-tadqiqot va tajriba-konstruktorlik bo‘limini joylashtirish to*g*-
risida qaror;
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3) mahsulotei mustaqil ishlab chigarish yoki sotib olish to‘g‘risida
garor;

4) boshqa davlatlaming inteliektual va molivaviy resurslaridan foydala-
nish to*g‘risidagi garor.

Korxona raxbariyati innovaisiyalarmi iashkil etish to‘g‘risida garor
gabul gilishda uning quyidagi shakllardan birini tanlashi mumkin:

1) intellektual muikdan foydalanish huquglarini meayyan sharthoma
munosabatlari (litsenziyalangan va litsenziyasiz) asosida boshqalarga o‘tka-
zish:

2) korxonada yangi ishlab chigarishni va yoki xizmatlar ko‘rsatishni
tashkil etish, shu jumladan tarkibiy bo'linma yoki yangi yuridik shaxs tashki)
etgan holda.

Innovatsion jarayon ishlab chiqarish tizimining bir qismi sifatida qara-
ladigan bo‘lib unga ishlab chigarishni tashkil gilish uwsullari va shakllarini
go‘Hash lozim bo‘ladi. Shu jihatdan innovatsion jarayonni tashkil etishning
uchta asosiy shakllaridan birida amalga eshirish mumkin: ketma-ket, paralle!
va ogim {integral) .

Ishni ketma-ket tashkif etish kompaniyaning funksional bo‘linmalarida
innovatsion jarayonning barcha bosagichlarini ketma-ket o‘tishni o'z ichiga
cladi. Bunda resurslarni tejashga erishiladi, ammo yangi mahsulot yaratish
davri nisbatan yuqori bo*lishi mumkin. Tashkillashtirishning ushbu shaklida
marketing bo‘limi odatda tarqatish kerak bo‘lgan tayyor mahsulotni oladi.
Ketma-ket tashkil gilishning afzalliklariza mahsulotni yaratish bilan bog'lig
mohiyaviy xavining kichikligi va jarayonni nazorat qilishning soddaligi.

Ushbu shaklIni go*llashning asosiy muammolariga quyidagilar kiradi:

1) mahsulot bozor talablariga javoh bermasa, xatolarni tuzatish murak-
kabligt;

2) jarayonning uzoq davom etishi;

3) ishlanma tannarxining oshishi;

4} ushbu innovatsiyvani tadbiq qilish bilan bog'liq meammolarni oldini
olishning iloji bo*Imasligi.

Ishni parallel ravishda tashkil etish innovatsion jarayonning muddatini
gisqartirishga imkon beradi, chunki bir vagtning o‘zida bir nechta ishlarni
bajarishga imkon beradi. Shu bilan birga, moliyavty xavf ortadi va kompa-
niya mahsulotni bozorda to'liq namoyon bo'lmaguncha ogibatlarini oldindan
ko‘ra olmaydi.
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Zamonaviy marketing konsepsiyasi kompaniyalarni innovatsion jara-
yonni integrallashgan (ishlab chigarishda oqim deb nomlanadi) tashkil etish-
ga yo'naltiradi, bunda marketing boshidan oxirigacha barcha besqichlanida
birdek qo‘llaniladi. Bunday tashkilot bir vagtning o'zida innovatsiyalarni
yaratish, ishlab chiqarishni tashkil etish va sotishdan keyingi xizmat ko‘rsa-
tishning barcha masalalarini hal etishga imkon beradi. Buning uchun ma’lum
bir leyiha' doirasida innovatsiyalamni ishlab chigish va bozorga chigarish
uchun zarur mutaxassislardan iborat maxsus kompleks gurub shakllantiriladi.

Integrallashgan tashkil qilish nafagat vaqt sarfini sezilarli darajada
kamaytirishga, balki kompaniyaning innovatsion salohiyatni oshirishga yor-
dam beradi, Bunday holatda marketing butun innovatsion jarayon davomida
kompaniyaning salohiyatini to*liq ishlatilishiga vordam beradi.

Jahon amaliyotida innovatsiyalarni integrallashgan tashkil etish siaxron
injiniring shaklida keng tarqalgan.

Sinxron injiniring mazmuni bo‘yicha quyidagi muammolarni hisobga
oligh bhilan chambarchas bog'‘liqdir;

1. Muntazam ravishda dastlabki loyihalarga qaytib turish zarurati;

2. lanovatsion jarayonning vopiq sikl sifatida gabul gilinishi;

3. Xarajatlarning tez o*sib borishi,

4. Xom ashyo, butlovchi gismlami o‘z vaqtida yetkazib bermaslik yoki
ularning sifatini qoniqarsizligi.

Sinxron injiniringning asosty g'oyasi — umumiy sifat mene¢ymenti
{TQM) konsepsiyasidir. Ushbu konsepsiya 20-asrming o'rtalarida marketing-
ning sifatni boshqarish yo'nalishi doirasida ishlab chiqilgan hamda korxona-
dagi barcha innovatsion va ishlab chigarish jarayonlarining standartlarga ja-
vob berishini ta’minlashga qaratilgan. Uning mezmuni quyidagilarni o'z
ichiga oladi:

1. Muvammolarni hal gilish uchun ko*p funksiyali ishchi guruhlami jalb
gilish;

2. Iste’molchilar istaklarini hisobga olgan holda yangi mahsulotning
xossalarini aniglash va ularni keyinchalik injiniring tiliga o°tkazish imkoni-
yati (CRM-texnologiyalaridan foydalangan holda) ;

3. Ishlab chigansh xususiyatiarini va texnologik jarayonni optimallash-
tirish zarurligini hisobga olgan holda yangi mahsulot loyihasini ishlab
chigish;
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4. Axborot ogimlari bilan ishiashda kompleks yondashuv go‘llaniladi,
va'ni g'oyalarni yaratishdan boshlab ommaviy ishlab chigarishga tatbiq etish-
gacha uzluksiz axborot-texnologik zanjiri yaratiladi.

Sinxron injiniring va TQMning evolyusion rivojlanish jarayonida ular-
ning maxsus vositalari ishlab chigalgan bo®lib eng muhimlari quyidagilarni
kiritish mumkin.

+ QFM-usul — funksional sifatining (xossalar) rivojlanishi. Uning vazi-
fasi yangi mahsulotning ishlab chigarishi va marketingi jarayonida mijozlar-
ning fikrlarini to'laroq hisobga olishdir, Bu usul "Sifat uychasi" matritsala-
ridan foydalanishga asoslangan. Sifat uychasi g‘oyasida mahsulot sifati xuddi
uyning tuzilishi kabi qator tarkibiy qismlarga ega bo‘lishi oldinga suriladi.
Masalan uyning to‘rt devori, poydevori, tomi, eshiklari, derazalari va boshga
gismlarini ajratish mumkin. Mahsulotning funksional xossalarini ham vazifa-
siga garab alohida turlarga ajratish lozim bo‘Jadi.

= Taguchi usuli, Bu haqigiy jarayonni tuzatish vositasi sifatida yangi
mahsulotni yaratishning namunaviy jarayonining eksperimental modelini
ishiab chiqishni o‘z ichiga oladi.

Innovatsion facliyaining integral shakli ham jobiy, ham kamchiliklarga
ega (11. 2-jadval) .

11. 2-jadval.
Inngvatsion faoliyatni tashkil etishning integral shaklining ijobiy
tomonlari va kamchiliklari

Ijobiy tomonlari Kamchiliklar
Vagtni tejash; Iste'molchilar hamma vaqt ham
O‘zgarishlarga  tezkor  reaksiya | muloqoiga rozi bo'Imaydi;
qilish; Axborot haymining kattaligi;
Bir necha innovatsion yechimlarni | Nostandart buyurtmalarming oshishi;
amalga oshirish imkoniyati; Xodimlar kompetentligi va
Innovatsion jarayon | mas’uliyati to‘g‘risida
ishtirokichilarining facl hamkorligi | ma’lumotning noanigligi;
Kompleks iodiy gwrub  ichida
axborot almashish va moslashish
bilan bog*liq muammolar
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Innovatsion faolivatni integral tashkil etish shakii loyihani boshqgarish-
dan foydalanishni taqozo giladi. Oz navbatda loyihani boshgarishning
e’tirofi bo‘yicha leyiha — bu vaqt va pul sarflash oqibatida har qanday
tizimining boshlang‘ich holatini o‘zgartirishdis. Demak, loyihani boshgarish
deganda moliyaviy va vaqi cheklovlari doirasida oldindan belgilangan qoida-
larga muvofiq mazkur o‘zgarishlarni amalga oshirish jarayoni tushuniladi.
Bugunpi kunga kelib, loythani boshqarish yondashuvi barcha rivojlangan
mamlakatlarda investitsiya jarayonida tan olingan usulubiyati hisoblanadi.

Nazorat uchun savollar:

1. Inngvatsion strategiva deb nimani tushunasiz?

2, Tnnovatsion strategivaning maqsadlarim belgilash va uni amalga
oshirishda qanday yondashuvlarga ajratiladi?

3. Innovatsion strategiyani amalga oishirish shakllarini aytib bering?

4. Innovatsion strategivani qanday tashkil etish lozim?

5. Innovatsion strategivani amalga oshirish shakllarini aytib o*ting?
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" GLOSSARIY

Bozor segmenti — t2klif etilayotgan bifta mahsulot turi va marketing
kompleksiga bir xilda munosabatda bo‘luvchi iste’molchilar guruhi, majmui.

Bozorni segmentlash — bozornt har biri uchun alohida tovarlar yoki
marketing kompleksi talab gilinishi mumkin bo‘igan xaridorfarning aniq
guruhlariga bo'lish, tagsimlash,

Bozorni tadqiq etish — 1) muntazam ravishda ishlab chiqarish bozor-
larini (ishlab chigarishni takomillashtirish uchun) , nlarning mavjud va poten-
sial 1ste’molchilar ehtiyojin qondirish uchun tovar va xizmatlar ishlab chiqa-
rishni ta’minlash gobiliyatini tadqiq etish. Tadqiqotlar sotuv bozori, ishchi
kuchi bozori, kapital bozori, hamda xomashyo va materiallar bozorini gam-
rab oladi; 2) bozori sig*imi, salohiyati, raqgobatchilik muhiti va narx tavsifno-
malari to*g‘risidagi ma’lumotlarni clish uchun bitta yoki bir nechta bozorlar-
ning sifat va migdorty tahlili.

Bozorning ragobatchilik haritasi — 1) ragobatchilarini bozorda egal-
Iab to‘rgan o*miga ko‘ra tasniflash; 2) bozorda ragobatchining o*mini nazo-
rat qilish imkonini beruvchi ragobatchilar ulushini taqsimlash. Aniq tovar
bozorlarida raqobatchilarning o°rnini talil gilish natijasida aniqlanadi.

Brending — marketing kommunikatsivalari tizimining firma stili va
uning elementlarini ishlab chigish, firmani ragobatchilardan ajratib turuvchi
o' Ziga x0s Imijini yaratish tohasi

Gorizontal diversifikatsiya — firma assortimentini ayni payida ishlab
chiqarilayotgan mahsulotlar bilan bog'liq bo'Imagan, biroqg mijozlaming qizi-
qishini uyg‘otishi mumkin bo*lgan mahsulotlar bilan to*Idirish,

Demping — tovami O‘rtacha bozor narxidan arzon, ba‘zida hatto o'z
tannarxidan arzon narxda sotish. Ko*pchilik garb mamlakatlarida miiliy ish-
lab chiqaruvchilar foydasini himoya qiluvchi va aksari hollarda boshga
mamlakatlardan raqobatning kuchli emasligi sababli arzon narxda tovar olib
kirishni ta'kiklovchi antidemping gqonunlar amal giladi.

Diversifikatsiyn — 1) tovar strategivasi turi, unga asosan korxona
ishlab chigarilayotgan mahsulotlar sonini kengaytiradi; 2) yangi bozorlami
egallab olish va qo‘shimcha foyda olish magsadida ishlab chigarishning bir-
biri bilan bog*lig bo‘lmagan ikki yoki undan ostiq turini bir vaqtning o*zida
kengaytirish va rivojlantirish.
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Diskret, yoki boflinishga olib keladigan innovaisiyalar — bu
iste’molchilar xulgiy modelini tubdan o‘zgartiradigan (*bo‘ladigan”™) mutlago
yangicha tovarlardir. Ushbu innovatsiyalar bazaviy texnologiya sifatida
ta’riflanadi va yangi sohalar paydo bo‘lishiga, texnikaning yangi avlodlari va
yonalishlarining shakllanishiga turtki bo‘ladi.

Etkazib beruvchi — loyihani moddiy-texnik ta’minotiga javobgar
tashkilotlar(zarur xom ashyo, jihozlar, butlovchi gismlar va h. k. xaridiari va
ta'minoti)

Jarayon: innevatsiva murakkab iste’mol jarayoni sifatida, shu
jumladan yangi iste’'molchilik gadriyatlari — bu tovarlar, uskunalar,
texnologiyalar, tashkiliy shakllarni ishlab chugish, ishlab chigarish va bozor
amaliyotiga joriy etish;

Jarayonga oid innovatsivalar — texnik va texnologik jithatdan yangi
yoki takomillashtirilgan ishlab chigarish yoxud ta'lim usulfarini ishlab
chigish va joriy etishga, shuningdek texnologiyalar transferini amalga oshi-
rishga qaratilgan innovatsiyalar;

Jarayon-mahsuvlotli innovatsiya — bu ijtimoiy ehtiyojlarni yaxshirog
gondirish uchun yangi amaliy vositani yaratish, tarqatish va undan foydala-
nish jarayoni;

Iirochi (bajaruvchi tashkilot, pudratchi, subpudratchi) — shartnomaga
muvofig ishlarni bajarish uchun javobgar bo‘lgan yuridik shaxslar. Bularga
yakka tartibdagi tadbirkorlar, ishlab chiqarish korxonalan, ilmiy va oliy
ta’lim muassasalari va boshqalar kiradi.

Iqtisodivotning innovaision taraqqgiyoti — bu intellekinal salohiyat,
ishchi va xizmatchilarning kreativ imkoniyatfari, bilimi, tovar yaratishdan
tortib, u iste’molchiga etib borguniga gadar barcha bosqichlar demakdir.

Iqtisodiy o‘sish — bu ma’lum bir davrda yaratilgan tovarlar va xiz-
matlar haymining oshishi tushuniiadi,

Timiy-texnik kengashlar (ITK) — ijrochi tarkibida voki mustaqil
ravishda tuzilgan bo'lib loyihaning ilmiy-texnik sohalarida yetakchi mutaxas-
sislami birlashtiradi hamda ijlmiy va texnik yechimlarni tanlash, ulaming
amalga oshirish darajasi, loyiha magsadlariga erishish uchun zarur be‘lgan
ishlarning to‘ligligi va murakkabligi uchun javobgar hisoblanadi; ijrochilami
tanlov asosida saralab olish va natijalami tekshirish vazifalarini bajarib
keladi.

Imij - tovar obrazi, uning biron narsani eslatishi, o‘xshashi va aks
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ettitishi, tovar bozori iqtisodiyotiga chambarchas bog‘liq bo‘lgan ijtimaiy-
psixologik holat. Tovar imiji tovarning repo‘tatsivasi, tovar markasi, tovar
ishlab chugarilgan korxona va mamlakat bilan assotsiatsiyalashadi.

Investor — loyihaga mablag® kiritadigan jismoniy yoki vuridik shaxslar.

Innovatsion iglim — bu yuqoridagi barcha omillarning o‘zaro ijobiy
ta’siri uchun qulay muhitdir. Bunga innovatsion faoliyatni ham, innovator-
larni ham qo‘lab-quvvatlovehi zarur ijtimoiy, huquqiy, igtisodiy, axborot va
boshqa institutlar tizimi kiradi. Bundan tashqari innovatsion iglimga virtual
korporatsiyalar, texnopolislar, biznes-inkubatorlar kabi infratuzilma ob’ckt-
larini ham kirttish mumkin.

Innovatsion iqtisodiyot — bu innovatsivalar ogimiga, doimiy texno-
logik takomillashuvga, yugori texnologiyali hamda o'ta yugort qo‘shilgan
qiymatga ega mahsulotni (zamonaviy texnologiyalarni) ishlab chigarish va
eksport qilishga asoslangan iqtisodiyotdir.

Innovatsion infratpzilma — mnovatsion faolivatni moddiy-texnik,
moliyaviy, tashkiliy-usiubiy, axborot, konsultativ va boshga jihatdan ta’min-
laydigan korxonalar, tashkilotlat, muassasalar, mulkchilikning istalgan shak-
lidagi vlar birlashmalarining majmui;

Innovatsion loyiha — vangi ishlanmalar yaratish uchun bajarish
muddatlarini, ijrochilarni, moliyalashtirish manbalarini va tegishli infratuzil-
mani shakilantirishni nazarda tutuvchi tadbirlar majmui;

Innovatsion marketing — bu korxona faoliyatining barcha sohalarida
ijodiy vondashuvlas go*llanilishini tagozo gilady, yangi g'oyalarai izlashga,
korxona texnologiyasini takomillashtitish va raqobatbardosh mahsulotlar ya-
ratish magsadida ulami tadbiq qilishga yo‘naltiradi.

Innovatsion marketing strategiyasini ishlab chigish — innovatsion
mahsulot taqdim etiladigan bozorni to'lig tavsifing berish va mahsulot sotish
tmkonivatlarini tahlil gilishni o*z ichiga oladi.

Innovatsion resurslar — bu innovatsion faoliyat uchun zarur bo'lgan
resurslarning mavjudligi va ulardan foydalantsh imkoniyati bilan belgilanadi.
Oz navbaida, resurslar mavijudligi va innovatsion bozoming  joylashuvi,
ttimoiv-huquqgiy va iqtisodiy mubhit, bozor sub’ektlari o‘rtasidagi munosabat-
lar rivojlanganligiga bog‘liq bo‘ladi.

Innovatsion salobiyat — bu ma’lum tizimda (jamiyat, tarmoq, mintaqa
yoki korxona) innovatsion faoliyatni amalga oshirish uchun zarur bo‘lgan
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turli xil resursiar, shu jumladan moddiy ishlab chigansh, moliyaviy, intel-
lektnal, ilmiy-texnikaviy va boshqa resurslarning majmuasidir.

Innovatsion tadbirkerlar (innovatsion salohiyat) — bunga kuchli
innovatsion salohiyatga ega bo‘lgan hamda yangi ilmiy-amaliy mahsulot
mualliflari va jamiyat o‘rtasida bog'lovchi bo'g'in bo‘lib xizmat qiladigan
o‘ziga xas tadbirkorlar turi kiradi,

Innovatsion faolivat — bu kandaydir yangilikni tatbik etishning yagona
xarakati emas, balki yangiliklami ishlab chikish, tatbig etish, o'zlashtirish,
amaliyotga singdirish buyicha maksadga yo‘naltirilgan chora-tadbirlar tizimi
ekanligini anglatadi. Innovatsion faoliyat innovatsion tashabbus, innovatsion
chtiyoj va tadbirkorlik urinishlarining eng yuqori choqqisi sifatida amalga
oshirilishi mumkin.

Innovatsion faolivat — yangi ishlanmalarni tashkil etish, shuningdek
ishlab chiqarish sohasida ulaming o'tkazilishi va amalga oshirilishin: ta’'min-
lash bo*yicha faoliyat;

Innovatsion faollik doirasi — bu doira brshgaruv darajalaring turli
pog‘onalarida, hududiarda, ma'vlm faoliyat schalarida ma’lm yangiliklar va
bilimlarning qo‘llash mumkin bo*lgan ob’ektlarmning hajmi va soni bilan
belgilanadi. Potensial innovatsion ob’ektlar — bu "jamiyat — atrof-muhit —
texnika" zanjirida faoliyat ko‘rsatadigan turli ochiq tizimlardagi muammoli
nugtatardir.

Innovatsiya — fugarolik muomalasiga kiritilgan yoki shaxsiy ehtivojlar
uchun foydalaniladigan, qo‘llanilishi amalivotda katta ijtimoiy-igtisodiy sa-
maraga erishishni ta’minlaydigan yangi ishlanma.

Innovatgiya bozori (innovatsion bozor) — bu texnologivalar, tovarlar
va xizmatlarni yaratish, rivojlantirish, uzatish va ulardan foydalanish jarayo-
nida vuyudga keladigan bozor munosabatlarining majmuidir. Innovatsion
bozorda nafaqat tayyor mahsulotlar, balki tugallanmagan intellektual mahsu-
lotlar bam tagdim etiladi.

Informatsiya (axborotlar, ma’lumetlar) — 1) ishlaming ahvoli hagida
xabatdor qilish; 2) tadbirkorlik, marketing va boshqa faoliyat turlari oldida
to‘rgan vazifalami bajarishda yordam berishi mumkin bo‘lgan turli xi! bilim
va ma'lumotlar; 3} marketing tizimi sub’ektlarining o‘zaro munoszbatlar
Jarayonidagi bevosita va teskari aloga natijalari tavsifnomasi; 4} turli xil
energiyalarning o' zaro alogalari natijasi.
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[xtiroga berilgan patent — bu vakolatli daviat organi tomonidan
ixtirochi yoki uning huquqiy vorisiga taqdim etilgan va uning egasi ushbu
ixtirodan foydalanishda mutlaq egaligini tasdiglovehi guvohnomadir,

Kirish (dastlabki) ekspertiza - bu innovatsion loyihani tijorat-
lashtirish 1mkoniyatlarini aniglashga, va’ni bozorda uni sotish mumkinmi
degan savolga javob berishga qaratilgan ixtisoslashtirilgan tahiiliy facliyat.

Kompleks ekspertiza — bu ixtisoslashtirilgan tahiiliy yoki tadgigot fa-
oliyati bo"iib ekspertiza ob’ektining mazmuni har xil bo‘lgan baholar tizimini
shakllantirishga qaratilgan,

Qurilish yoki mmumiy injiniring — bu asosan jihozlar, texnikani
yetkazib berish va o‘rnatish, zarur holda muxandisilk ishlarini bajanishni o'z
ichiga oladi.

Litsenziar — litsenziya sotuvchisi, ya'nt boshqa shaxsga (litsenziya
shartnomasining ikkinchi tomoniga) patentlangan ixtirodan ma’lum vaqt va
ma’lum to‘lov evaziga sanoat va tijorat magsadlarida foydalanish hugugini
sotadigan patent egasi;

Litsenziat — litsenziyani sotib oluvehi yuridik voki jismoniy shaxs.

Litsenziya shartnomasi — bu ixtirolar, texnik bilimlar va savdo belgi-
laridan tijorat va sanoat magsadlarida foydalanish huqugini berish to*g*risi-
dagi bitim. Litsenziya shartnomasining taraflariga quyidagilar kiradi:

Loyiha jameasi (komandasi) — bu loyiha menejeri boshchiligidagi va
o'z magsadlariga samarali erishish uchun loyiha davrida varatilgan maxsus
tashkiliy tuzilma.

Layiha menejeri — buyurtmachi tomonidan loyihani boshqgarish vako-
latlari (rejalashtirish, nazorat qilish va loyiha ishtirokchilarini muvofiqlash-
tirish) berilgan tashkilot. Loyihani boshqarish vakolatining aniq doirasi bu-
yurtmachi bilan tuzilgan shartnomada belgilanadi.

Loyihachi — loyiha-smeta hujjatlarini ishlab chigaradigan ixtisoslash-
tirilgan loyihalash tashkilotlari,

Makromuhit — firmaning marketing muhiti tarkibiy gismi, ijtimoiy
Jibatdan mikromuhitga ta’sir ko‘rsatuvchi kuchlarga garaganda keng ifodala-
nuvchi omillar, masalan, demografik, iqtisodiy, tabity, texnik, siyosiy va
madaniy omillar.

Maqsadli bozor — u yoki bu mahsulotni sotish bozorini tadgiq etish
natijesida tanlangan, marketing xarajatlarining minimalligi bilan tavsiflanuv-
chi va firma faoliyati natijalarining asosiy wlushini (qismini) ta’minlovchi
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bozor.

Marketing axborot tizimi (MAT) — 1) marketing tadbirlarini rejalash-
tirish, hayotga tadbiq tadbiq nazorat maqsadida aniq, dolzarb ma’lumotlarni
o'z vaqtida to‘plash, tasniflash, tahlil gilish, bahclash va undan marketing
sohasida foydalanish magsadida tarqatish uchun mo‘ljallangan metodik
usullar, asbob-uskuhalar va odamlarning muntazam faoliyat Ko'rsatutvchi
o‘zaro alogalar tizimi; 2) marketing sohasida qarorlami ishlab chiqish va
gabul gilish jarayonida foydalaniluvchi ma’lumotlarni to*plash, tahlil gilish
va etkazish usullari, asbob-uskunalar va xodimlar majmui,

Marketing kommumikatsivalari tizimi — 1) marketing tizimining
tashqt muhit bilan ozaro alogalari jarayonida sub’ektlar (junatuvchi va qabul
gilevehi) , vositalar, kanallar, to'g‘ri (xabar) va teskari (gabul giluvchining
tahriri) aloqalar majmui; 2} insonlar O‘rtasidagi o‘zaro aloga shakl va
vositalari majmui,

Marketing konsepsiyasi — 1) bozor munosabati sharoitlarida facliyat
ko'rsatayotgan firma, tashkilot yoki shaxsning ish yuritish, tadbirkorlikni
tashkil etish falsafasi; 2) korxonaning yakuniy magsadi — daromad olish va
iste'molchilar ehtiyojini qondirish uchun foydalanituvchi marketing faoliya-
tining asosiy vositalari, qoida va gfoyalari tizimi. Atrofdagi aniq holatga,
bozor mungsabatlari nvojlanish darajasiga qarab an’anaviy, ishlab chiqarish,
savdo, Tovar, ijtimoiy va servis konsepsiyalarini ajratib ko*rsatish mumkin.

Marketing faoliyatining iqtisodiy samaradorligi — 1) marketing
faoliyatining oraliq va yakuniy maqsadlarini amalga oshirishga javob beruy-
chi nisbatan ko‘p turli (marlketing jarayonining barcha bosqichlari bo‘yicha)
natija; 2) marketing faoliyatini amalga oshirish samarasining {natijasi} bu
jarayonda sarflanuvchi barcha xarajatlarga nisbati; 3) marketing faoliyati
bilan bog‘liq xarajatlar qaytimi, natural yoki giymat (narx) shaklida aks
ettirtlgan natija va samaraning marketing faoliyatini tashkil tadbiq amalga
oshirish uchun zarur bo‘lgan barcha (moddiy-texnik mehnat va hokazo)
resurslarga nisbati yvordamida baholanadi.

Marketing xarajatlari — tovar va xizmatlami shakllantirish va takror
ishlab chigarish bo‘yicha marketing chora-tadbirlari va marketing faclivatini
amalga oshirish uchun zarur bo‘lgan sarf va chigimlar yig*indisi. Marketing
xarajatiarining ascsiy tarkibiy qismlari; boshqaruv xarajatlari, marketing bo*-
limi xodimlari maoshi, amortizatsion ajratmalar, marketing bo‘limining
normal faoliyat ko‘rsatishi uchun zarur bo‘lgan material va resurslar, tovar
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siyosati, narx siyosati, kommunikativ siyosat, savdo va distribyutiv siyosat
uchun sarflanuvehi xarajatlar.

Marketingga oid innovatsiyalar — mahsulotlarning dizayni va qadoq-
laridagi o*zgarishlami qamrab oluvchi yangi yoki takomillashtiriigan usullar-
ni joriy etishga, mahsulotni (ishlarni va xizmatlamni) sotish va taqdim etish-
ning vangi usullaridan foydalanishga, yangi narxlash strategiyalarini shakl-
lantirishga garatilgan innovatsiyalar;

Maslahat injiniringi — ya'ni ob'ektni loyihalashtirish, qurilish rejala-
rini tuzish va ishlar borishi ustidan nazorat qilish bilan bog‘liq intellektual
xizmatlar paketi;

Mahsulotga oid innovatsiyalar - texnik va texnologik jihatdan yangi
yoki takomillashtirilgan mahsulotni (ishlarni va xizmatlarni} ishlab chigishga
hamda jorty etishga qaratilgan innovatsiyalar;

Me’mor — bu loyiha-smeta hujjatlarini tayyorlash ishlarini tegishli
ravishda berilgan litsenziva asosida bajarish hnquqiga ega bo‘lgan shaxs yoki
tashkilotdir.

Mutlag litsenziya — bu litsenziatga bitim predmetidan kelishuvda
belgilangan ma’lum bir hududda va ma’lum davrda mutlag foydalanish
huquq benshni anglatadi;

Mubandis — bu injiniring, ya'ni loyiha mahsulotlarini ishlab chigarish
va sotish jarayoni bilan bog‘liq bo*lgan xizmatlar bilan shug‘ullanish huqu-
giga ega bo*lgan shaxs yoki tashkilot.

(Ob’ektiv ravishda boylik keltiradigan inoovatsiya — by fan va tex-
nika yutuqlariga asoslangan yangi iste’mol giymati; asosiy e’tibor ijtimoiy
ehtivojlarni gondirish qobiliyatiga katta foyda keltiradi;

Oddiy (mutlaq bo‘lmagan) litsenziva ~ bu liisenziar litsenziatga il-
miy va texnikaviy yutuglardan shartnomada belgilangan haimda ma'lum
muddat va ma’lum bir hududda foydalanish huquglarini sotilganani anglata-
di, shu bilan birga kelishuv predmetidan xuddi shu hududda va shu magsad-
da foydalanish huquqini uchinchi shaxslarga sotish huquqi mavjudligini
ko*rsatadis

Tashkiliy va boshgaruy — korxona va ishlab chigarishni boshqarish-
ning yangi usullari;

Tashkiliy innovatsiyalar — biznesni tashkil etish va yuritish, ish
o‘rinlarini fashkil etish va tashqi alogalarni yo'lga qo‘yishning yangi yoki
takomillashtirilgan usullarini joriy etishga qarattlgan innovatsiyalar.
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Texnik — yangi mahsuictiar va ishlab chigarishning yangi texnologi-
yalari (vsullari) ;

Texnologik injiniring — ya’ni buyurtmachiga sanoat ob’ektni qurish va
vrdan foydalanish uchun zarur bo‘lgan texnologivani taqdim qilish (ishlab
chiqarish tajribasi va bilimlami etkazish shartnomasi) , ob’ektning elektr,
suv, transport ta’minoti bo‘yicha loyihalar ishlab chiqish;

Texnologik-moliyaviy: innovatsiya — bu innovatsiyalarga investitsi-
yalar, vangi uskunalar, texnologivalar va tadgiqotlami rivojlantirishga sar-
magya kiritish jarayont stfatida.

Texnologiva — bu ishlab chiqarishga kiritilgan elementlar ishlab chiga-
rishga aylantiriladigan vositalar, jarayonlar, operatsivalar, usullar toplami;
Unda mashinalar, mexanizmlar va ashoblar, ko‘nikmalar va bilimlar mavjud.

Texnologiyalar transferi — yangi ishlanmani v oclinadigan (ishlab
chiqariladigan) sohadan amalda qo*llash sohasiga o‘tkazishga garatilgan tad-
birlar majmui;

Texnopark — Texnologik parkka tashkiliy jihatdan biznes-inkubatorlar
yaqin hisoblanadi.

Tijoratlashtirish (kommersializatsiva) — yangi mahsulotni ishlab
chiqish bosqichi; bozorga kirib borish vagtini to*g'ri tanlash, turli bozorlarda
faoliyat ko‘rsatish hajmi va ketma-ketligi, mahsulotni operativ harakatlan-
tirish va tagsimlash bo'yicha samarali usullar, shuningdek, marketing rejasini
ishlab chiqgish jarayoni.

Tovar — 1) eng umumiy ko‘rinishda bozorda sotiluvchi mahsulot sifa-
tida 1fodalanishi mumkin bo'lgan igtisodiy toifa, oldi-sotdi ob’ekti; 2) mahsu-
lotning ma’lum bir xaridorlar ehtivojini gondiruvchi asosiy iste’molchilik
tavsifnomalari majmui; 3) iste'molchiga ko‘rsatiladigan, mahsulotni to’Idi-
ruvchi va uni sotishni engillashtiruvchi xizmat va imtiyozlar; 4) mahsulotnini
urab turuvchi «muhit» (mabsulot dizayni, sifati, markasi, urovi) .

Tovar wvariatsiyasi — ishlab chigarilayotgan va bozorda mavjud
bo‘lgan tovarni uning ayrim xususiyatlari yoki ko‘rsatkichlarini o*zgartirish
yo'li bilan modifikatsiyalash. Tovarning tabiiy (materiali, sifati) , estetik
(dizayni, rangi, shakli} , simvolik (tovar markasining nomi) xususiyatlari va
firmaning bo‘linmalari faoliyati bilan bog‘lig bo‘lgan xususivatlari
o‘zgartifilishi mumkin. Tovar sifatini yaxshilash, uning fovdaliligini oshirish,
shakli va stilini yaxshilash strategiyasi tovar modifikatsiyasining muhim stra-
tegiyasi bo‘lishi mumKin.
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Tovar innovatsiyasi — 1) mahsulotni takomillashtirishning original,
sifati yaxshilangan va modifikatsiyalangan mahsulot ishlab chiqarish bilan
bog‘liq bo*lgan o‘zluksiz jarayoni. Tovarning hayotiylik davri vzunligini va
korxonaning rentabelligini ta’minlovchi choora-tadbirlar ichida alohida
o‘ringa ega. Uz ichiga mahsuvlotni differensiyalash va diversifikatstyalashni
kiritadi; 2) bozorga yangi mahsulotni yoki mabsulotlar guruhini olib kifish.

Tovarni bozorda joylashtirish — tovarlarning bozordagi raqobatbar-
doshligini ta’'minlash va mos keluvchi marketing majmuasini ishlab chigish
uchun amalga oshiriluvehi harakatlar,

Tovarning raqobatbardoshligi — 1) anig ehtiyojni qondirishda bozos-
dagi ragobatchilar tovarlari oldida ustenlikni ta’minltovchi tovaring sifat va
narXx tavsifnemalari majmut; 2) tovaming raqobatchi tovarlar bozorida
birinchi bo'lib xarid gilish qobiliyati; 3) tovarni iste’mol gilish (foydalanish)
samarasining uni sotib olish va ekspluatatsiya gilishga sarflanuvchi xarajat-
larga (iste’mol narxi) nisbati; 4) korxonaning milliy va jahon tovar bozorlari-
ga chigishi magsadga muvofigligining muhim ko‘rsatkichi,

Tovarning hayotiylik davri — tovar rivojlanishining uni ishlab chi-
qishdan to bozorga olib kirishgacha bo'lgan asosiy bosgichlarini aks ettiruy-
chi ma’lum bir vagt davri {sikli) ; somvchining har bir bosgichda oluvchi
foyda migdori unga bog’lig bo'ladi. Tovarni sotish va foyda olish jarayonida
besh bosqich ajratib ko'rsatiladi: tovamni ishlab chigish (bozorgacha) bos-
gichi, tovarni bozorga olib kirish (kiritish) bosqicht, tovarni sotish hajmining
o‘sish bosgichi, etuklik (to*yinganlik) bosqichi, tovarning susayish bosgichi
yoki tovar eliminatsiyasi.

To‘liq litsenziya — bu litsenziar o'z huquglarini shartnomada ko'rsatil-
gan muddat davomida hech qanday cheklovlarsiz ixtiroda foydalanish hugu-
qini litsenziatga topshirilishini anglatadi va undan undan foydalanishni shu
muddatga voz kechishini ko'zda tutadi.

Ekspertiza — bu innovatsion mahsulotlarni tijoratlashtirish bilan bog'-
lig bo'lgan ekspert va tahliliy ma’lumotlarni tayyorlash uchun o‘rnatilgan
tamoyillar va qoidalami amalga oshirish tizimi bo‘lib, kirish (dastlabki} va
kompleks ekspertizasidan iborat,

Elektron tijorat — elektron aloga vositalari yordamida tovar va xiz-
matlarni sotish, reklama va marketing tizimi,

Yangi ishlanma — mavijud o*xshash intellektual faoliyat natijalariga
nisbatan yangi belgilarga ega bo‘lgan, amalda qollash mumkin bo‘igan va
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amaliyotda undan foydalanganda katta ijtimoiy-iqtisodiy samaraga erishishni
ta’minlay oladigan inteliektual faolivat natijasi (ishlab chiqarish, ma muriy,
tijorat yoki boshga xususiyatga ega yangi yoki mukammal texnologiva,
Xizmat va tashkiliy-texnik yechim} .

Yangi tovarni ishlab chigish — korxonaning o‘z kuchi bilan 1ITKI
o'tkazish asosida original, sifati yaxshilangan va modifikatsiyalangan
mahsulotiarni yaratish jarayoni. Bu jarayon cdatda g‘oyalarni ishlab chigish,
tanlash, yangi tovar kensepsiyasini ishlab chigish va uni tekshirish, marke-
ting strategiyasini ishlab chigish, biznes tahlili, yangi mahsulotni ishlab chi-
qish, sinov marketingi va tijoratlantirishdan iborat bo*ladi.

Yangilik — bu ob’ektdagi tub o‘zgarishlarni tavsiflovchi va unga yangi
nom berish huqugini beradigan xususiyatlar birikmasi,

Yangilikning diffuziyasi — bu yangilikni targatish, ko'paytirish, om-
malashtirish, boshqa ob’ektlarda ko‘plab takrorlash jarayonidir. Ushbu jara-
yonning shakli va shiddatligi kommunikatsion kanallarining quvvatiga, xo‘ja-
lik sub’cktlar: tomenidan axborotni qabul gilish xususiyatlariga, ularning
ushbu axborotdan amalda foydalanish qobilivatiga bog‘lig.
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“INNOVATSION MARKETING” FANI BO‘YICHA O‘Z-0°ZINI
TEKSHIRISH UCHUN TEST SAVOLLARI

1. Innovatsion texnologiya nima?

A} Innovatsion mahsulot, kapital xom-ashyo va axborot yordamida yuqoriroq
qiymat asosida mahsulotga va xizmatga aylantirovchi jarayon

B) Yangi texnologiyadir

C) Takomillashgan texnologiya

D) Texnologik innovatsiya, yangi texnologiya

2. Innovatsion guruhlarni qanday guruhlari mavjud?

A} texnologik, ishlab chigarish, marketing va logistik innovatsiyalar ve
innovatsion mahsulotlar, tashkiliy-boshqaruv, tijorat innovatsiyalari

B) tashkiliy-boshgaruv, tijorat innovatsiyalari

C) marketing va logistik innovatsiyalar va innovatsion mahsulotlar

D) texnologik, ishlab chiqarish, marketing va logistik mnovatsiyalar va inno-
vatsion mahsulotlar

3. Texnologik innovatsion guruh nimani oz ichiga oladi?
A) yangi texnologiya va wlarga ilova mahsulot va xizmatlamt
B) yangi xizmatni, yangi tovarlarmi

) yangi jihozlarni

D) yangi texnologiyalarni va jthozlarni

4, Ishiab chigarish innovatsion guruhi nimani o‘zida mujassamiash-
tiradi?

A) ishlab chiganshni tashkiliy shakliga bog‘liq holda, faoliyat miqyosi,
autsorsing va autstaffingni o°z ichiga oluvehi, xodimni jalb etuvchi usuilari
B) autsorsing va autstaffingni o‘z ichiga oluvchi, xodimni jalb etuvchi
usullari

() texnologik jarayonni va innovatsion jarayonni

D) yangilik kiritishni, yangi texnologiyalarni tadbig etishni

5. Mahsulotning havetiylik davri necha bosqichdan tashkil topadi?
Aldta
B)3ta
C)ita
DY6ta
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6. Mahsulotning hayotiylik davri bosgichi ganday bosqichlarni 0z ichiga
oladi?
A) ITTKI bosqichi, ishlab chigarish bosqichi, sofish bosqichi, iste’'mol-
chilarga xizmat ko‘rsatish bosgichi
B} sotvchilarga xizmat ko‘rsatish bosqichi, ishlab chiqarishni tashkil etish
bosgichi
() seriyali ishlab chigarish bosqgichi, sotish bosqichi
2) sotish bosqichi, iste’molchilarga xizmat ko'rsatish bosgichi

7. ITTKI bosqgichida qanday ishlar bajariladi?

A) fundamental tadgigotlar, gidiruv tadqigotlari, amaliy tadgiqotlar, maket
tajriba ishlab chiqarish, eksperementlar, konstruktor hujjatlarini ishlab chi-
qish, tajriba ishlab chigarish, konstruktor tajribalar, texnologik ishlab chiga-
rish, texnologik tajribalar

B} amaliy tadgigotiar, innovatsion tadgiqotiar, texnologik tajribalar

C) yvangilik kiritish, sinovdan o'tkazish, tajriba o*tkazish

D} fundamental tadqgiqotlar, qidiruv tadqiqotiari, amaliy tadqiqotlar, maket
tajriba ishlab chigarish

8. Innovatsion marketingni muvaffagiyat keltiruvchi tayanch omillariga
nimalar kiradi?

A) O'tkazish sifati, ishlab chigarish jarayonidagi innovatsiyalaming imkoni-
yatlari, yangi tovarlar ishlab chigish imkoniyatlari, yuqori marketolog muta-
xassisi, samarali reklamani yaratish gobiliyati, patentning mavjudligi, talabni
shak!lantirish bo‘yicha dasturni to*g'ri ishlab chigilganligi, tez o*zgaruvchan
bozor holaliga moslasinsh qobiliyati va innovatsiyani yangi bozorlarga olib
chiqish

B) ez o'zgaruvchan bozor holatiga moslashish gobilivati va innovatsiyani
yangi bozorlarga olib chigish

C} yangi tovarlar va xizmatlar ishlab chiqish imkoniyatlari

D) talabni shakllantirish bo‘yicha dastumni to‘g‘ri ishlab chigtlganligi, tez
o‘zgaruvchan bozor holatiga moslashish qobiliyati

9. Ishlab chiqarish bosqichida qanday ishlarga e’tibor qaratiladi?

A) ishlab chigarishga konstruktorlik tayyorgarlik, ishlab chigarishga texnolo-

gik tayyorgarlik, ishlab chigarishga iqtisodiy va molivaviy tayyorgarlik,

o‘matilgan partiyalarai ishlab chiqarish, mayda, seriyali va ko*p seriyali
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ishlab chiqarish, ommawiy ishlab chiqarish, yordamchi ishfab chiqarish

B} yangilik kiritishga, moliyaviy tayyorgarlik ko‘rishga

() i1shlab chiqarishga texnologik tayyorgarlik, ishiab chigarishga iqtisodiy va
molivaviy tayyorgarlik

D} moddty resurslami shakllantirishga, zaxiralarni yaratishga

1. Sotish bosqichida ganday funksiyalarni bajarish talab etiladi?

A) Savdo va tyorat, marketing, narxm tashkif etish, sotish tarmog’ini yo‘lga
qo‘yish, brending — brendni yaratish, qo‘llab-quvvatlash va rivojlantirish

B) Ulgurji savdoni tashkit etish, ortish va tushirish

C) chakana savdoni tashkil etish, xaridorlarga servis xizmati ko‘rsatish

D) O‘rash, gadoqlash, sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish

11. Xizmat ko‘rsatish bosqichida qanday ishlar amalga oshiriladi?

A) zaxira gismlar ishlab chigarish, sotuvdan oldingi xizmat ko‘rsatish,
kafolat xizmati, remont va texnik xizmat, iste’molchilarda mahsulot btlan
ishlash uchun kadrlar tayyorlash, eksplutatsion xizmatlar, modemizatsiya,
ishlab chigarishdan olib tashlash

B) vangi xizmatlarni taklif etish

() vangilik kiritish, yangi texnologiyalarni joriy etish

D) kafolat xizmati, remont va texnik xizmat, iste’molchilarda

mahsulot bilan ishlash uchun kadrlar tayvorlash,

12. Maykl Porterning nechta ragobatchi kuchi mavjud?
AlSta
B)41a
C)6ta
D)3ta

13. Maykl Porterning raqobatchi kuchlari nazariyasiga nimalar kiradi?
A) Tarmogdagi raqotchilar, ta’minotchilar, iste’'molchilar,o‘rinbosar tovar
ishlab chigaruvchilar, potensial raqobatchilar

B) liderlar, o°rinbosarlar

C} etkazib beruvchilar, mijozlar

D) tarmogdagi raqobatchilar, mijozlar
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14. Maykl Porter bo‘yvicha bozorga firmani yo‘nalishini aniglovchi
bimesni strategik poziyalashtirishning nechta asosiy manbalari ajratilib
ko*rsatiladi?
A) mahsulot nomenklaturasining kengligi, muhim ehtiygjlami gondirish, is-
te’molchilarga yo'l topish.
B) iste'molchiga yo*naltirilganlik, talabni qondirish
C) taklifni talabdan ko‘pligi, bozomi to‘yintirish, mahsulot
assortimentini kengaytirish
D) axborot to‘plash, gayta ishlash,

15. Maykl Porter bo‘yicha milliy romb medeli nimalardan tarkib
topgan?

A) ishlab chiqarish omllari uchun shartlar, talab holatimavjnd va qo'Hab
quvvatlovchi tarmoglar, ichki raqobat holati

B) Klaster holati, barqaror strategiya

C) Talab shart sharoitlari, mamlakatning pozitsiyasi

D) lchki ragobat bargaror strategiva, tuzilish va raqiblik

16. Ragobat kurashiga klasterlar ganday usullar bo‘yicha ta’sir etadi?
A) Ularga tegishli firmalar ishlab chigarish unumdorligini o‘stirish vosita-
sida, innovatsiyaga qobiliyatini oshirish vositasidaklasteriar chegarasini
kengaytimvchi va innovatsivani go‘liab quvvatlovchi yangi biznesni rag‘bat-
lantirish vositasi bo‘yicha

B) innovatsiyaga ekspert usuli bilan

C) diversifikatsiya usuli bilan

D) so*rov o*tkazish usuli bilan

I7. Maykl Porter modeli bo'yicha nechta ragobatchi strategiyalar
mavjud?

A) Sta

B} 6ta

C)4ta

D)8ta

18. Maykl Porter modeli bo'vicha qanday raqobatchi strategiyalar
mavjud?
A) segmenida xarajatiar boyicha liderlik, butun bozorda xarajatlar bo*yicha
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liderlik, segmentda mahsulotni differensiatsiyalash, kengaytirilgan puruh seg-
mentida mahsulotni differensiatsiyalash va xarajatlar bo*yicha lideriik

B) lider, kurashga chagiruvchi

C) mutaxassis, lider orqasidan boruvchi strategiyalar

D) kengaytirilgan purvh segmentida mahsulotni differensiatsivalash va xara-
jatlar

19. Iste’molchi-novatorlarlar ganday belgilari bilan ajralib turadi?

A) fjtimoiy-iqtisodiy magomi, ijtimoiy mavge va xulg-atvori, xarakteri, yangi
mahsulotni his etishi, xaridni amalga oshirish jarayoni va iste 'moli

B) xulg-atvori, xarakteri, yangi mahsulotni his etishi

) iste’molchilarga ko‘rsatadigan qo'shimcha xizmatlari bilan

D) yangi texnologiya va yangi xizmat turlari bilan

20. Novatorhk ganday usullar yordamida o‘*ichanadi?

A} tovarni gabul qilish vagti bilan, tovar sonini aniglash, o‘zini baholash
uslubini oflchash

B} tovarni sotish bilan

C} yangi xizmat ko‘rsatish darajasini oshirish bilan

D) texnologiyani kiritish bo‘yicha, ragiblikda ustunlikka erishish
bo‘yicha

21. Innovatsivani targatish jarayohining asosiy elementlari bo‘lib
nimalar hiscblanadi?

A) innovatsiya, kommunikatsiva, kishilar boshga insonlaming ta’siri
natijasida yangilikni gabul gilish vagti, jjtimoiy tizimlar

B) texnologiya, reklama, sotishni rag*batlantirish

C) yarmarka va ko‘rgazmalar, taqdimotlar

D)) pablik rileyshnz, tashvigot, reklama

22. Talabni bashorat qgilish uslublari ganday torlarga bo*linadi?
A) faktografik, ekspert, kombinatsivalashgan

B) sub’ektiv va ob’ektiv

Q) iqtisodiy matematik, sabab ogibat usullari

D) ekspert, tahliliy, so‘rov ushiblari
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23. Sanocat jihozlariga bo‘lgan omillarga nimalar kiradi?

A} Jihozlar bilan ta’minlangan korxonatar soni, ishlab chigarish quvvatini
o‘sishi bilan, yangi foydalanuvchilar soni bilan, ushbu tashkilotlarni ishlab
chigarish quvvati bilan.

B) tashkilotlarni ishlab chiqarish quvvati bilan.

C) texnologiya bilan ta’minlanganlik darajasi bilan

D} ishlab chigarish quvvatini o‘sishi bilan

14. Makrosegmentlashning asosiy vazifasi nimadan iborat?
A} Tovar bozorini, magsadli bozorni aniglash

B) tovar bozori ichida magsadli segmentni aniqlash

C) asosiy segmentni aniglash

D) korxona be‘yicha tovar bozorini aniglash

15, Mikrosegmentlashning asosiy vazifasi nimadan fhorat?
A) tovar bozori ichida magsadli segmentni aniqlash

B) asosiy bozarmi aniglash

C) mamlakat bo‘yicha tovar bozorini aniglash

D) asosiy segmentni aniglash

20. Makrosegmentlashda asosiv hozorning Konsepsivasi nimalarpga
asoslanadi?

A) ehtiyojni qondirish, turli iste’molchilar guruhiga taklif etilayotgan funksi-
yalar, ehtiyojini gondirish kerak bo‘Igan iste’'molchilar guruhi, funksiyalarni
bajarishi kerak bo‘lgan texnologiyalar

B) segment uchun taklif etilayotgan funksiyalar

C) yangi texnologiyalar va iste’molchilar guruhi

D} ehtiyojlarni to‘laroq qondirish, talab va taklif mutanosibligi

27, Segmentatsiya tahlili qanday wsullar yordamida olibh boriladi?

A) iste’molchilami ijtimoiy-demografik tavsifnomalari bo‘yicha, potensial
iste’'molchilar tovardan qidirayotgan manfaatlar, hayot tarzi, xanid jarayoni-
dagi hulq atvor bo'yicha

B) hayot tarzi, xarid jarayonidagi hulq atvor bo“yicha

C) potensial ste"molchilar tovardan gidirayotgan manfaatlar bo‘yicha

D) daromadlik darajasi bo*yicha va tovarga bulgan munosabati bo‘yicha
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28. Yangi faoliyat sohasini o°zlashtirish bilan beg'liq bo'lgan strategik
tavakkalchilikning qanday mezoni mavjud?

A) bozor va texnologiva mashhur; yangi bozor, lekin ma’lum texnologiya;
bozor mavjud, lekin texnologiya yangi; yangi texnologiya va yangi bozor

B) yangi bozor, lekin ma’lum texnologiva

) bozor va texnologtya mashhur

D) yangi texnologiya va yangi bozor

29. Yangilik kiritishni qanday mezonlar bo‘yicha Klassifikatsiyalash
mumkin?

A) firma uchun yangilik darajasi, vangilik kiritishga asoslangan konsepsiya,
vangilik kiritish tezligi

B} mamlakat uchun yangilik darajasi, raqcbatchi uchun yangilik

C) yangilikni sinash bo‘yicha, yangilikm o‘rganish bo‘yicha

D) yangilik kiritish tezligi bo'yicha, yangilikni joriy etish bo‘vicha

30. Firma uchun yvangilik darajasida yangi tovarfarni qanday katego-
rivalarga bo‘ladi?

A) dunyo bo‘yicha yangi tovarlar, firma uchun yangi tovarlar, takomillash-
gan tovarlar, yangi iste’'molchilar guruhi uchun mo*ljallangan tovarlar, xuddi
shunday yangi tovarlar (faqat pastroq narxli tovarlar)

B) yangi raqiblar uchun tovarlar, ishlab ckiqaruvchilaming yangi tovarlari

C) mamlakat bo'yicha va kompaniya uchun yangi mahsulotlar

D) yangi segment uchun mo‘ljallangan va ta’minoichilar uchun tovariar

31, Yangilik kiritich kousepsivasiga binoan yangilik kiritish qanday tur-
larga bo‘linadi?

A) texnologik innovatsiya, tijorat yoki marketing innovatsiyasi

B) ishlab chiqarish va sotish

C) xizmat ko‘rsatish va sotish

D) yangi texnologiyalar olib kirish, yangt bozorlami o*zlashtirish

32. Tashkilotning innovatsiyasini faoliyatga yo‘naltirilganligiza qarab
marketing innovatsiya strategivasini ganday turlarga bo‘ladi?

A) bozor ehtivojlarini tahliliga asoslangan innovatsiya strategiyasi, funda-
mental laboratoriya tadgiqotlariga va texnologiyalar imkoniyatlariga asoslan-
gan innovatsion strategivalar
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B) Amaliy tadqiqotlar, innovatsion tadqiqotlar
C) texnologivalar imkoniyatlariga asoslangan innovatsion strategiyalar
D) fundamentar tadqiqotlar, innovatsion tadqiqotlar

33, Innovatsion marketingning asosiy magsadi nimadan iborat?

A) Innovatsiyani bozorga Kiritish strategiyasini ishlab chiqish va yangi mah.
sulatni bozorda mustahkam o'rin egallashini ta’minlashdan iborat

B) Yangi tovarlarga bo'lgan ehtiyojni gondirishdan iborat

C) Yangi mahsulotni bozorda mustahkam o‘rin egallashini ta’minlashdan
iborat

D) Yangi xizmat va texnologiyalarga bo‘lgan ehtiyojni qondinishdan iborat

34. Marketing innovatsiyalarini ganday asesiy turlari mavjud?

A) tarmoq marketingi, ijtimoiy marketing, geomarketing, munosabatlar
marketingi, taassurotlar marketingi, turdosh marketingi, time-based (vaqtin-
chalik) marketing, retromarketing, sensor marketingi, knowledge marketing
B) Xalgaro marketing, strategik marketing, innovatsion marketing

C) Neyromarketing, empirik marketing, benchmarking, global marketing,
axborot texnologiyalari marketingi

D) Intemet marketingi, innovatsion marketing, tarmoq marketingi, logistik
marketing

35. Innovatsiyalarning umuamiy tasnifi uchun quyidagi xususivatlar asos
bo‘ladi:

A) innovatsiya uchun manbalar manbai

B) yangilik darajasi, yangilik uchun g'oyaning manbai, yangilik mri

C) innovatsiyalarni ishlab chigarish ko‘lami

D) vangilik kiritishga, moliyaviy tayvorgarlik ko‘rishga

36. Innovatsion hiznesning asosiy muammosi:

A} ragobatbardoshligi yugori bo‘lgan mahsulotlarni yaratish, targ‘ib qilish va
gotish

B) bozorga innovatsiyalarni targ‘ib gilish

C) vangiliklarni ilgari surish va marketing

D} vangilik kiritishga, moliyaviy tayyorgarlik ko‘rishga
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37. Innovatsion bozerning o‘ziga xos xususiyatlari quyidagilardan
iborat:

A) aniq maqsadli segment; innovatsivalarning hayotiy siklining o‘ziga xos
xususivatlarini hisobga olish; innovatsiyalarni yaratish va ilgari surish jara-
yonlariga yaxlit yondashuv; ragobat yo'qgligi

B) "marketing shiori"; aniq maqsadli segment; innovatsiyvalarning hayotiy
tsiklining o*ziga xos xusasiyatlarini hisobga olish; monopol bozor

C) marketing shiori": aniq magsadli segment: innovatsiyalarning hayotiy
siklining o‘ziga xos xususiyatlarini hiscbga olish; innovatsiyalarni varatish va
ilgari surish jarayonlariga vaxlit yondashuv; innovatsiyvalarmi yaratishda
ishtirokchilaming ijodkorligi

D) bozor kuchi imkoniyatlari

38. Marketing yangiliklari bu:

A) vakolatli innovatsion iste’'molchilar ehtiyojlarini qondirishga qaratilgan
marketingni boshgarish kontseptsiyasi

B) raqobatdosh kompaniyalar bilan taqqostaganda ilmiy-texnik g‘ovalarni
shakllantirish, innovatsion mahsilotiarni yaratish, ishlab chiqish va tathiq
etishning yana-da samarali jarayonlari orqali vakolatli iste’molchilar-innova-
torlarning ehtivojlarini qondirishga qaratilgan marketing menejmenti konsep-
siyasi,

() ragobatdosh kompaniyalar bilan tagqoslaganda ilmiy-texnik g‘oyalarni
shakllantirish, innovatsion mahsulotlarni varatish, o*zlashtirish va sotishning
vanada samarali jarayonlari orqali turli segmentlar iste’'molchilarining ehti-
yojlarini qondirishga garatilgan marketing menejmenti konsepsiyasi.

D) yangilik kiritishga, moliyavty tayyorgarlik ko‘rishga

39. Innovatsion marketingning konseptual modeli quyidagilarni o*z
ichiga oladi:

A) kirish, chigish, boshgarish va innovatsion jarayonning mexanizmi

B) axborot, jarayon, natijalar va innovatsion jarayonga jalb gilingan xodimlar
C) innovatsion jarayonning asosiy elementlari

D) innovatsion jarenning mexanizmi

40, Marketing yangiliklariga qo‘yiladigan asosiy talablardan biri:
A) biznes jarayonlari va uni boshqarish tizimlarini qayta qurich
B) gayta qurish ascsida biznes jarayonlarini boshqarish
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C) innovatsiyalarni yaratish jarayonida marketing yangiliklarini amalga
ochirish

D) yangi mahsulotlarni varatish va o*zlaghtirishning butun zanjiti bo‘ylab
marketing yangiliklarini joriy etish ascsida biznes jarayonlari va biznesni
boshgarish tizimlarini gayta qurish.

41. Innovatsion boezorning asosiy mijozlar segmentlari quyidagilardan
iborat emas;

A) tadqgiqot va ishlab chiqarish, ishlab chigarish va vositachilik segmentlar,
B2B

B) iste’molchilar segmentlar, B2C

() konservatoriar va superkonservativiar

D) yangilik kiritishga, moliyaviy tayyorgatlik ko'rishga

42. iste'molchi-innovatorlarning xatti-harakatlariga ta'sir qilish taktika-
siga quyidagilar ta'sir gilmaydi.

A} ijtimoiy mavqeini oshirishga e’ tiborning o*zgarishi hagiqati

B) iste’molchilarning ustuvor yo'nalishlarini turmush tarzini yaxshilash,
motivatsiyani o‘zgartirish

C) global migyosda ragobatning kuchayishi

D) iste’molchini ehtiyojini qondirish

43. Iste’molchi xatti-harakatining nmumlashtirilgan modelining tarkibiy
qgismlari quyidagilardan iborat:

A) marketing o*zgaruvchilari, ijtimoiy muhit omillari, individual omillar,
vazivat omillari

B) marketing o*zgaruvchilari, ijtimoiy mubit omillari, individual omillar,
demografik omillar

C) o'zgaruvehan xarajatlar, tjtimoiy omillar, individual omillar, vaziyat
omillari

D) yangilik kiritishga, moliyaviy tayyorgarlik ko‘rishga

44. Innovatsion hududiy klaster:

A} innovatsion mahsulotlarming Katta ulushiga ega bo' lgan mustaqil birlik,
shuningdek shakllangan inncvatsion infratuzilma sifatida qaralishi mumkin
bo'lgan bir nechta ilmly, texnikaviy, ishlab chiqarish va igtisodiy
tuztlmalarni bir hududda birlashtirish.
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B) shakllangan innovatsion infratuzilma bilan bir nechta ilmiy, texnikaviy,
ishlab chiqarish va igtisodiy tuzilmalami bir hududda yoki bir mintaqada
birlashtirish

C) innovatsion mahsulotlarning salmoqli ulushiga ega bo'lgan mustaqil
bo‘linmalar hamda shakllangan innovatsion infratuzilmaga ega bo‘lgan bir
necha imiy-texnikaviy, ishlab chiqarish va iqtisodiy tuzilmalar.

D) Yangi ishlab chiqarilgan mahsulotlarni bir hududda birlashtirish

45. Innovatsion guruhlarni ganday guruhlari mavjud?

A) texnologik, ishlab chiqarish, marketing va logistik innovatsiyalar va
janovatsion mahsuolotiar, tashkiliy-boshqaruv, tijorat innovatsiyalari

B) tashkiliy-boshqanuv, tijorat innovatsiyalari

C) marketing va logistik innovatsiyalar va innovatsion mahsulotlar

D) texnologik, ishlab chiqarish, marketing va logistik innovatsiyalar va
innovatsion mahsulotlar.

45. Innovatsion marketing mexanizmi ba:

A) Innovatsiyalarni yaratish protseduralariga hamroh bo‘lgan marketing
vositalari

B) o‘zaro bog*liq marketing vangiliklar to‘plami

C) mahsulotlar yaratishning innovatsion protseduralari

D) yangi mahsulotlar toplami

46. O*zbekiston Respublikasini Innovatsion rivojlantirish strategiyasi
quyidagi davrga tasdiglandi:

A)2019-2025 yilgacha

B) 2015-2020 yilgacha

C) 2025-2030 yilgacha

D) 2010-20135 vilgacha

47. 2025 yilgacha bo‘lgan davrda O‘zbekiston Respublikasida ilm-fan va
[nnovatsiyalarni rivejlantirish strategiyasiga ko*proq ¢’tibor qaratildi:
A) tadqiqot va tajriba-konstruktorlik sohasidagi takliflarni qo‘llab-quvvatiash
B) ishlanmalarni tijoratlashtirishning magsadli ko‘rsatkichlari va bimesning
umumiy innovatsion faoliyati

C} chet elda tayyor uskunalarni sotib olish

D} maxalliy bozordan uskunalarni sotib olish
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48. Innovatsion rivejlanish vazifasi quyidagilardan iborat emas.

A) ogilona tavaldkal gilish gobiliyatini va tayyorligini rivojlantirish

B} innovatsiyalarning asosiy vakolatlaridan birini shakllantirish uchun sharoit
yaratish: tadbirkorlik qobilryati

C) xomashyo ishlab chiqarishning ko‘payishi

D) korxonada sharoit yaratish

49. Kompaniya faclivatining istigbolli yo*nalishi bo‘lib, unda tashkilot-
ning missiyasini amalga oshirish va wning maqsadlariga erishishni ta’-
minlash uchupn uning iqtisediv rivojlanishining ustuvor yo‘nalishlari
ko‘rsatilgan:

A) strategiya

B) taktika

C} operativ boshqarish

D) bozomi o'rganish

50. Marketing bo'yicha innovaision strategik rejalashtirish:

A) innovatsion tashkilot wchun uzoq muddatli marketing magsadlarini va
ularga erishish yo'larini tanlash jarayoni bo*lgan marketingm boshqarish
fonksiyalaridan biri

B) marketing yangiliklari to'plamini ishlab chigishni ta"minlaydigan
marketing funkstyasi

() innovatsion marketing byudjetini ishlab chigish

D) marketing dasturini ishlab chiqish
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