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KIRISH

Mamlakatimizda amalga oshirilayotgan igtisodiy islohotlar ja-
rayoni xo‘jalik yurituvchi subyektlar faolivatini sezilarli darajada
o*zgartirishni, ular faoliyatini bozor talablariga moslashtirishni talab
qilmogqda.

Bozor raqobati sharoitida ishlab chiqarish va xizmat ko‘rsatish
schalarining samarali rivojlanishini ta’minlovchi innovatsion faoli-
yatni boshqarishga alohida e’tibor qaratishni talab gilmoqda.

Innovatsion faolivat bozor munosabatlar: sharoitida tadbirkorlik-
ning ilg‘or shakli bo‘lib hisoblanadi. Bozor iqtisodiyoti fan-texnika
taraqqiyoti uchun real imkoniyatlar yaratadi.

Mamlakatimizda iqtisodivotning ragobatbardoshligini oshirish-
ning muhim omili bo‘lgan innovatsiyalarga ustuvor yo‘nalish sifa-
tida e’tibor qaratilmoqda. Raqobatbardosh igtisodiyotm shaklian-
tirmasdan turib, ragobatbardosh mamlakatni barpo etish, tarmogni,
tovarm yaratish birmuncha mushkuldir. Bu xususda mamlakatimiz
Prezidenti ta’kidlaganlaridek, «... raqobatdoshlilka erishish va dun-
yo bozorlariga chiqish, birinchi navbatda, iqtisodiyotni izchil is-
loh etish, tarkibiy jihatdan o‘zgartirish va diverstfikatsiya gtlishni
chuqurlashtirish, yuqori texnologiyalarga asoslangan yangi korxona
va ishlab chigarish tarmoglarining jadal rivojlanishini ta’minlash,

faoliyat ko‘rsatayotgan quvvatlarni modernizatsiya qilish va texnik |

yangilash jarayonlarini tezlashtirish hisobidan amalga oshirilishi
mumkin»'. Bulardan kelib chiqqan holda, dunyo bozorlariga chi-
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KIRISH

Mamlakatimizda amalga oshirilayotgan iqtisodiy islohotlar ja-
rayont xo‘jalik yurituvchi subyektlar faoliyatini sezilarlt darajada
o‘zgartirishni, ular faoliyatini bozor talablariga moslashtirishni talab
gilmogda.

Bozor ragobati sharoitida ishlab chiqarish va xizmat ko‘rsatish
sohalarining samarali rivojlanishini ta’minlovchi innovatsion faoli-
yatni boshqarishga alohida e’tibor garatishni talab qilmoqda.

Innovatsion faoliyat bozor munosabatlari sharoitida tadbirkorlik-
ning ilg‘or shakli bo‘lib hisoblanadi. Bozor iqtisodiyoti fan-texnika
taragqiyoti uchun real imkoniyatlar yaratadi.

Mamlakatimizda iqtisodiyotning raqobatbardoshligini oshirish-
ning muhim omili bo‘lgan innovatsiyalarga ustuvor yo‘nalish sifa-
tida e’tibor garatilmoqda. Raqobatbardosh iqtisodiyotnt shakllan-
tirmasdan turib, ragobatbardosh mamlakatni barpo etish, tarmoqni,
tovarni yaratish birmuncha mushkuldir. Bu xususda mamlakatimiz
Prezidenti ta’kidlaganlaridek, «... ragobatdoshlikka erishish va dun-
yo bozorlariga chiqish, birinchi navbatda, igtisodiyotni 1zchil is-
loh etish, tarkibiy jihatdan o‘zgartirish va diversifikatsiya qilishni
chuqurlashtirish, yuqori texnologiyalarga asoslangan yangi korxona
va ishlab chiqarish tarmoqlarining jadal rivojlanishini ta’minlash,

faoliyat ko‘rsatayotgan quvvatlarni modernizatsiva gilish va texnik

yangilash jarayonlarini tezlashtirish hisobidan amalga oshirilishi
mumbkiny»'. Bulardan kelib chiqqan holda, dunyo bozorlariga chi-
qishda inmnovatsion marketing texnologiyalaridan samarali foydala-
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Bozor sharoitida innovatsion faoliyatning tubdan farq qiluvchi
tomoni bu ishlab chiqaruvchilar ehtiyojlariga emas, balki iste’mol-
chilar ehtiyojlariga yo‘naltirilganligi hisoblanadi.

Umumiy holda, ijtimoiy yo‘naltirilgan bozormi — magsadi jami-
vatning ehtiyojlarini maksimal darajada qondirish bo‘lgan ishlab
chigaruvchi va iste’'molchining o‘zaro munosabatlariga asoslangan
ijtimoiy mahsulotni sotish tizimi sifatida qarash mumkin.

Iqtisodiy jibatdan rivojlangan mamlakatlarda yangi mahsulotlar
va texnologiyalarni ishlab chiqarish bitta (yoki bir necha) firmalar
miqyosida jamlangandir. Innovatsiyalarga yo‘naltiriimagan kor-
xonalarning yangi dinamik muhitga kirishida, tabiiyki, ma’lum bir
mojarolar yuzaga keladi. Ushbu mojarolar yoki doimo tezkor tarzda
real sharoitlarga moslashish, yoki kelgusi o‘zgarishlarm prognoz-
lashtirish imkonini beruvchi o‘ziga xo0s boshgarish mexanizmlarini
shakilantirish va ularga muqobil bo‘lgan harakat usullarini, ya’ni in-
novatsiyalarni boshgarish mexanizmiarini ishlab chiqish zaruriyatim
keltirib chiqaradi.

Marketing korxonalarga iste’molchilar ehtiyojlarini oldindan
ko‘ra bilish va iste’molchilar ehtiyojlarini qondirish imkonini be-
radi. Yurtboshimiz ta’kidlaganlaridek, «... biz mamlakatimizdagi
ishlab chiqarish korxonalarini modernizatsiya qgilish va yangilash,
zamonaviy innovatsiyalarga asoslangan va yuksak samarali tex-
nologiyalarni joriy etish bo‘yicha o‘z oldimizga katta maqsadlar
qo‘yganimizy’.

Yugoridagilardan kelib chiqib aytish mumkinki, mahsulot ishlab
chiqaradigan korxonalarda innovatsion marketing texnologiyalari-
dan samarali foydalanish bu faqat korxonada ishni tashkil etish va
uni boshqgarish emas, balki tovarlar ragobatbardoshligini oshirishga
keng imkoniyatlar yaratadi.

' Karimov I A 2014-yil yugori o'sish sur’atlari bilan rivojlanish, barcha mavjud im-
koniyatlarni safarbar etish, o‘zini oglagan islohotlar strategivasini izchil davom ettirish yili
bo’ladi. — T.; O*zbekiston. 2014.
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Yangiliklarni joriy etish iqtisodiy havotdagi yanada muhim ho-
lat bo‘lib bormoqda. Hozirgi tez o‘zgaruvchan sharoitda korxonalar
texnik o*zgarishlar bilan bir qatorda, ilg“or bo‘lishlari va yangiliklar-
ni muvaffaqiyatli tatbiq etishlari zarur.

Yangiliklarni joriy etish ularning dastlabki baholanishiga asosla-
nishi lozim. Bunday baholashning uslubiy asosini yaratish uchun,
birinchi navbatda, jami innovatsion jarayonga ta’sir etuvchi va nati-
jada u yoki bu innovatsiyalarning samaradorligini belgilab beruvchi
omillarning majymuasini aniglash lozim.

Ushbu darslikda innovatsion marketingning mohiyati va mazmu-
ni bo‘yicha umumiashtirilgan yangi ilmiy-nazariy bilimlar, uslubiy
tavsiyalar, innovatsion marketingning o‘ziga xos xususiyatlari, aso-
siy rivojlanish bosqichlart, shakllari, turlari hamda ularni korxonalar
faoliyatiga tatbiq etish yo‘llari va usullari, innovatsion marketingni
rivojlantirishning konseptual yo‘nalishlari aks ettirilgan.



I BOB
TIQTISODIYOTNI INNOVATSION RIVOILANTIRISH
SHAROITIDA MARKETINGNI SHAKLLANTIRISHNING
- NAZARIY ASOSLARI

1.1. Innnvatmyalarm bﬂshqanshnmg
nazariy asoslari

Igtisodivot globallashuvining yangicha sharoitida iqtisodiy rivoj-
lanishning asosly belgisi ishlab chiqarishning texnologik usuli
va ularning butun jamiyat igtisodiy salohiyatiga ta’siridagi o°‘zga-
rishlar hisoblanadi. Ko‘pchilik tadqiqotchilarning ma’lumotlariga
ko‘ra, bugungi kunda ro‘y berayotgan innovatsion o‘zgarishlar
nafagat jamiyatning ishlab chiqarish kuchlarini o‘zgartiradi, bal-
ki tjtimoty-igtisodiy jarayonlar tizimidagt markaziy bo‘g‘inni ham
ifodalaydi. Innovatsion rivojlanish konsepsiyasiga ko‘ra, texnika
va texnologiyalardagi innovatsiyalarning har bir yangi avlodi ozi-
ning ijtimoiy hayotdagi ta’sir doirasim kengaytiradi. Agar XX ast-
ning o‘rtalarida hukmronlik qilgan texnokratik tendensiyalar va
texnologik determinizm nazariyalari «texnologik oqtlonaliky, tex-
nologiyalarning, shubhasiz, foydali ekanligi va ularni amalga oshi-
rish uchun tadbirkorlik erkinligi zarurligi hagidagi tasavvurlarga
asoslangan bo‘lsa, innovatsion rivojlanishming zamonaviy nazari-
yalari ytimoiy va tashkiliy o‘zgarishlar konsepsiyalari bilan juda
bog‘liqdir. Texnologik o‘zgarishlar ilmiy tadqigotlar yo‘nalishlari-
da, mahsulot ishlab chigarish va sotishda o'zgarishlarga olib kela-
di, ko‘plab ijtimoiy va tashkiliv boshgaruv innovatsiyalari yuzaga
kelishiga sababchi bo‘ladi. Barcha darajadagi innovatsion tizimlar
uchinchi mingyillikda iqtisodiy o‘sishning yangi modeli shaklia-
nishida hukmron g'oyaga aylanadi. . /
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\, Ularning asosiy tarkibiy qismlari sifatida takror ishlab chiqarish
jarayonining barcha bosqichlatida yuzaga keladigan, kelib chigishi,
yangilik darajasi, predmetli-mazmunli tuzilishi, iqtisodiy jarayonlar-
ga ta’sirt bo‘yicha farqlanadigan innovatsiyalar namoyon bo‘ladi.

Raqobatning asosiy vositasi kapital resurslar va moddiy boy-
liklarga egalik qgilish emas, balki innovatsiyalarni ishlab chigishga
joriy qilishdir.

Shu boisdan texnologiya asosiy yetakchi kuchga aylanadi va biz-
nesning rivojlanishini beligilab beradi. U hattoki kichik kompani-
yalarga ham xalgaro bozorda katta o‘yinchi bo‘lishiga imkon bera-
di. Bu kichik va o‘rta kompaniyalar uchun innovatsiyalarmi amalga
oshirishda juda katta rag‘batlantiruvch kuch (stimul}dir. Yirik kom-
pantyalarda personalning jalb etlganligi bilan birgalikda iste’molchi-
ga yo‘naliirilganlik boshqaruvning loyihali uslubi payde bo‘lishiga
olib keldi. Loyiha doimo muayyan iste’molchiga yo‘naltiriladi va
iste’molchi mavjud ekanligi sababidan ham mavjud bo‘ladi. Bunda
boshgaruv mehnatini tagsimlash jarayonlari natijasida asr boshlarida
vujudga kelgan boshqaruvning qat’iy vertikal iyerarxik tuzilishi va
tashkil qilishning iyerarxik pog‘onalari yo‘qolib ketadi, moslashuv-
chan matritsali tashkil gilish bilan almashinadi.

Ragobatli ustunliklar innovatsion omilining muhimligi shundaki,
resurs omilidan fargli ravishda, u importchi mamlakatlarga bog‘liq
emas va eksport pasaygan hollarda mahsulot chigarish ichki ishlab
chiqarishning o‘sishi bilan qoplanadi. Mana shu sababdan davlatning
igtisodiy siyosati shunday ishlab chiqilishi kerakki, ishlab chigaruv-
chilar ichki bozorning kengayishi, birinchi navbatda, shunday to-
varlar hisobiga ro‘y berishi uchun mahsulot hayotiylik davrining ilk
bosqichlarida ishlashdan manfaatdor bo!sin. .

Igtisodiyot tarmoqlarida innovatsiyalar harakatt kabi ragobat-
Ii ustunlik bilan bog‘hq omillar ko*pligi haqida gapirish imkonini
beradigan tendensiyalar mavjud. Bu omillar ichki ishlab chiqaruv-
chilar mahsulotlariga talabning innovatsion tarkibiy qismlari bilan
ifodalanadi. Birincht navbatda, bu qatorga barcha ichki talab omil-
larini Kkiritish lozim.



Innovatsiyalar atamasiga turli olimlar tomonidan
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berilgan ta’riftar! /
!
Muallif Ta’rif mazmuni
Y. Shumpeter I. Innovatsiya — tadbirkorlik rahi bilan motivatsiyalangan

ishlab chigarish omillarining o‘zgarishi (yangi kembinatsi-
yalar). Magsad — yangi tovar turlari, vangi ishlab chiqarish
usullari, vangi xomashyo manbalari joriy qilish va foydala-
nish, yangi bozorlar va ishlab chiqarishni tashkil qilishning
yangt shakllarini o‘zlashtirish (monopolizatsiya maqgsadida
gayta tashkil gilish}

B. Santo 2. Innovaisiya — g'oyalar va ixtirolardan amaliy foydalanish
oreali o'z xislatlart bo*yicha eng yaxshi bo‘lgan mahsulot va
texnologiyalar yaratishga olib keladigan ijtimoiy-iqtisodiy
jarayon; innovatsiya iqtisodiy foydaga yo‘naltirilgan holda
uning bozorda paydo bo‘lishi go‘shimcha daromad keltirishi
mumkin

B. Tviss 3. Innovatsiya — ixtiro yoki yangi g*oya iqtisodiy mazmunga
ega bo*ladigan jarayon

Y. V. Yakoves 4. Innovatsiya — inson faoliyatining xilma-xil turlariga ushbu
faoltyat mahsuldorligini oshiradigan yangi elementlar (turlar,
usullar) kiritish

P.N. Zaviin, 5. Innovatsiva — jamiyatning u yoki bu sohasida faolivat ja-
A K. K_azans.-e"'a rayoni yoki uning natijalarini takomillashtirishga qaratilgan
L. E Mindeli = [intellektual (ilmiy-texnik) faoliyat natijalaridan foydalanish

F.F. Bezdudniy, |6. Innovatsiya - inson hayoti va faoliyatining istalgan sohasi-
G. A. Smirnova, | da bozorda mavjud ehtiyojlarsi qondirishga xizmat qiladigan
0. D. Nechayeva | va igtisodiy samara keltiradigan yangi g'oyani amalga oshi-

rish jarayoni
S. V. [ldemenov, |7. Innovatsiva — korxonaning ish samaradorligini oshirishga
S. Ildemenoy, xizmat qgiladigan yangi g‘oya yaratish, targatish va foyda-
P. Vorobyev lanish borasida rivojlanayotgan kompleksli jarayon. Bunda

innovaitsiya — avvalgi analogidan sifat jthatidan farq qiladi-
gan, gilingan ixtiro yoki o*tkazilgan ilmiy tadgigot natijasida
joriy qilingan va foyda keltiradigan obyektgina emas

Y Cexepun B. [ UnHOBaMoHUSHT MapreTHHT: YucOuuk. - M.: HHOPA-M, 2012.-C. 3.
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A, 1. Anshin, 8. Innovatsiva — yangi ilmiy-texnik (texnologik), ishlab
A:A.Dagayev [chigarish yoki boshqa bir yechimning amaliyotda birinchi
marta qo‘llanishi
V. D. Gribov, 9. Innovatsiya — vangi texnologiyalar, yangi mahsulot va xiz-
V. P. Gruzinov mat turlart, boshqaruv, x1izmat ko‘rsatish, mehnat va ishlab
chigarishni tashkil gilishning yangi shakllari ko‘rinishidagi
yangiliklardan foydalanish
L. M. Goxberg |10, Innovatsiya — tnnovaision faoliyatning bozorga joriy qi-
lingan yangi yoki takomillashtirilgan mahsulot, amaliy faoli-
yatda foydalaniladigan vangi voki takomillashtirilgan tex-
nologik jarayon ko‘rinishida namoyon bo‘ladigan yakuniy
. natijasi
R. A. Fatxutdinov | 11. Innovatsiyva — boshqaruv obyektini o‘zgarttirish va iqti-
“ sodiy, ijtimoiy, ekologik, ilmiy-texnik voki boshqga turdagi
samara olish maqgsadida yangilik kiritishning yakuniy bosqi-
chi
A. B. Titov 12. Innovatsiya (yangilik kiritish) — muayyan jjtimoiy ehti-
| yojlami qonigtiradigan va bir gator {iqtisodiy, ilmiy-texnik,
jtimoiy, ekologik) samaralar beradigan, tamomila yangi yoki
modifikatsiya qilingan vosita (yangilik) yaratish va o*zlashti-
tish (Joriy gilish)ning yakuniy natijasi

Mahsulotning hayotiylik davri nazariyasi ham, M.Porterning
xalgaro raqobat nazariyasi ham jahon bozorida yangilik kiritish-
ning vo‘li ichki bozorni o‘zlashtirishdan boshlanishini rad etmay-
di, chunki yangiliklar kiritishning o‘zi avval boshdan aynan ichki
iste’molchilar tomonidan amalga oshiriladigan ehtiyojlariga bog‘lab
qo‘yiladi.

shu sababdan igtisodiyotning globallashuvi sharoitlarida inno-
vatsion markefing, birinchi navbatda, tashqi emas, ichki bozorga
yo‘naltiriladi. Boshqacha qilib aytganda, «innovatsiyalar harakati»
turidagi raqobatli ustunliklarni amalga oshirish uchun ichki bozor
hayotiylik davri qisqa bo*lgan mahsulotlar bilan to‘ldirilishi lozim.

«Innovatstya» tushunchasi tlmiy atamashunoslikka XX asrning
boshlarida kirib kelgan bo‘lib, dastlab bir madaniyatning ayrim ele-
mentlari (urt-odatlar, hayot faoliyati usullari, jumladan, ishlab chiqa-
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rish) boshqa madaniyatga kirib borishini anglatgan. Hozirgi paytda
innovatsion muammolarga daxldor bo‘lgan turli o‘quv fanlarida
ushbu tushuncha turlicha mazmunda ko‘rib chigiladi. Masalan, sot-
siologiya ma’naviy ijod jihatiga digqatni tortadi va innovatsiyani
ilmiy va aqliy faoliyat nugtayi nazaridan ko‘rib chigadi. Bu mehnat
faoliyati motivatsivasi ham, xulg-atvor usullari ham bo‘lib, avval-
gilaridan sifat jihatidan farq giladi. Iqtisodiy toifa sifatida «innovat-
siva» atamasi Y. Shumpeter tomonidan taklif etilgan. U «Iqgtisodiy
rivojlanish nazarivasi» asarida u 1911-yil ilk bora «yangi kombinat-
siyalar», tadbirkorlik ruhi bilan motivatsiyalangan ishlab chigarish
omillarining o‘zgarishi masalalarini ko‘rib chiggan va innovatsion
jarayonga to‘liq tavsif va ta’rif bergan. Y.Shumpeterga ko‘ra, inno-
vatsiya asosly foyda manbasi hisoblanadi: «foyda, mohiyatan, yan-
gi kombinatsiyalarni bajarish natyasi hisoblanadi», «rivojlanishsiz
foyda yo‘q, foydasiz rivejlanish yo*q».

Piter Drukerning fikricha: «Biznesda ikkita asosiy funksiyalar
mavjud: marketing va innovatsiya. Marketing va innovatsiya natija
yaratadi. Qolganlari esa xarajatlardir»’. Bundan ko‘rinib turibdiki,
innovatsion marketing bozorda innovatsion mahsulotlar, xtzmatlar
va texnologiyalarni joylashtirishga tayyorlaydi hamda potensial ta-
labni baholashga imkon beradi.

Innovatsiyalarming asosty funksivalari gatoriga quyidagilarni
kirittsh mumkin:

1} innovatsiyalar mehnat faoliyati intellektuallashuviga xizmat
qilib, uning ilmiy sig‘imini oshirgan holda inson salohiyati yutuqlari,
ilmiy-texnik natijalarni hayotga tatbiq etish kanali hisoblanadi;

2) innovatsiyalar vordamida ishlab chiqarilayotgan mahsulot va
xizmatlar doirasi kengaytiriladi, ularning sifatt yaxshilanadi, bu esa
jamiyat ehtivojlari va ularning qoniqqanlik darajasi o*sishiga xizmat
qiladi;

3) innovatsiyalar yangi ishlab chiqarish kuchlarini ishlab chiqa-
rishga jalb gilish, mahsulot va xizmatlarni kamroq mehnat, energiya
va materiallar sarfi bilan ishlab chigarish imkonini beradi;

' Knoppunz B. H. Teoped U NpakTHKA HCKYCCTBO }-’l‘!pﬂB.TltHHﬂ YueOHHK s B}’BOB -
M.: HOPMA: HH®PA-M, 2005. - C. 131. =~ o /
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i 4} u yoki bu sohada innovatsiyalar ragobati takror ishlab chiqa-
rish strukturasini o‘zgargan chtivojlar strukturasi va tashqi muhit
strukturasiga muvofiq holga keltirishga yordam beradi.

shunday ekan, innovatstyalar jamiyat rivojlanishi asosiy qonun-
‘larini amalga oshirishning zaruriy elementi, uning rivojlanish va di-
namiklik sharti hisoblanadi. Jamiyatda tashkilotlarning rivojlanishi
ular faoliyatining barcha jabhalariga daxldor bo‘ladigan xilma-xil
innovatstyalarni o‘zlashtirish yo*li bilan ro‘y beradi.

Ma‘lumki, innovatsiyalarning to‘rtta asosiy guruhi mavijud:

1} ishlab chigarish bilan bog‘liq innovatsiyalar;

2) ma‘lum bir jarayonning yangilanib borishi bilan bog‘liq 1 inno-
vatsiyalar;

3) marketing faolivati bilan bog‘liq innovatsiyalar;

4) tashkiliy texnologik masalalar bilan bog*liq innovatsiyalardir.

Ishlab chiqarish bilan bog‘liq innovatsiyalarning magsadi — tovar
tavsifnomasini yaxshilash va ishlab chiqarish xarajatlarini gisqarti-
rishdan iborat.

Jarayonning yangilanib borishi bilan bog‘liq innovatsiyalarda
assortimentni kengaytirish, dizaynni o‘zgartirish, tovarni boshqa
mamlakatlarga chiqarish, kompaniya uchun yangi tovarm ishlab
chiqarishga alohida e’tibor beriladi.

Marketing innovatsiyasida markaga, yangi tovar, xizmatga nis-
batan iste’molchilar hissiyotini o‘zgartirish kuchli boladi.

Tashkiliy-texnologik masalalar bilan bog‘liq innovatsiyalarda
yuqori texnologik o‘zgartirishga alohida e’tibor qaratiladi.

Mamlakatimizda innovatsiya faolivatini rivojlantirishning nor-
mativ-huquqiy bazasi yaratilgan. Unga O‘zbekiston Respublika-
si Prezidentining 2008-yil 15-iyuldagi «Innovatsion loyihalar va -
texnologiyalarni ishlab chigarishga tatbhiq etishni rag‘batlantirish
borasidagi qo‘shimcha chora-tadbirlar to‘g‘risida»gt 916-sonli Qa-
rorini, shuningdek, O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkama-
sining 2008-yil 15-oktabrdagi «Texnologivalar transferi agentligi
davlat unitar korxonasi faoliyatini takomillashtirish to* g ‘risidangi
228-sonli Qarorini kiritish mumbkin. S po
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2008-yil 15-iyuldagi Prezident Qarorining asosiy magsadi qlllb
quyidagilar belgilangan:

— respublikamizaing barcha sohalarida ichki bozorni innovatsion
mahsulot bilan to‘ldinshni, texnologik va ilmiy tadqgiqot bazasini
rivojlantirishm hamda intellektual kapitalizatsiva o‘zishini ta’min-
laydigan milliy innovatsion tizimni yaratish va rivojlantirish;

— ishlab chigarishni modernizatsiya qilish, texnik va texnologik
vangilash jarayonlarida ilmiy-amaliy tadgiqotlar va zamonaviy in-
novatsion ishlanmalarmi joriy qilish;

— ilmiy tadqiqot tashkilotlari hamda real igtisodiyot tarmoqlari
korxonalari o‘rtasida uzviy hamkorlik alogalarini o‘rnatish.

Mazkur garorga muvofig, respublikamizda har yili besh xil
vo‘nalishdagi ilmiy ishlanmalar bo‘yicha «Innovatsion g‘oyalar,
texnologiyalar va loyihalar» Respublika yarmarkasi tashkil etiladi:

1) sanoat;

2) qishlog xo‘jaligr;

3} sog‘ligm saqlash va farmatsevtika;

4} informatsion texnologivalar;

5) fan va ta’lim. - '

O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining 2008-y1]
1 5-oktabrdagi «Texnologiyalar transferi agenligi davlat umtar kor-
xonasi faoliyatini takomuillashtirish to‘g‘nisida»gi 228-sonli Qarori-
ga ko‘ra agentlikning asosiy vazifalart va faoliyat yo‘nalishlart etib
quyidagilar belgilangan:

— innovatsion loyihalarni ishlab chiqgish va ularni ishlab chiqa-
rishga joriy etish;

— innovatsion texnologiyalarni, shu jumladan, xorijiy innovatsion
texnologiyalarni mustaqil ekspertizadan o‘tkazish, moslashtirish va
marnlakatimiz amaliyotiga joriy etish;

— 1lmiy-texnik ishlanmalarni tijorat sotuvi obyekti sifatida ishlab
chiqarishga joriy etish loythalarini tuzish va amalga oshirish;

— ilmiy-texnik ishlanmalar natijalarini tijoratlashtirish; sohada
xalgaro ilmiy-texnik hamkorlikni amalga oshirish;

— milliy texnika va texnologiyalarni tashqi bozorga olib chlqlshga
ko‘maklashish; - : Y
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~ — ilmiy-texnik mahsulotlarni joriy etish bo‘yicha marketing tad-
qigotlari olib borish; :

— ilmiy-texnik innovatsion ishianmalarni tatbiq etish va tijorat-
lash sohastdagi mutaxassislarm o‘qitish hamda ularning malakasini
oshirish;

— innovatsion loyihalarni ishlab chiqish va amalga oshirish bo*®-
yicha konsalting xizmatlan ko‘rsatish va boshqalar.

1.2. Innovatsion rivojlanish muammolari

- Rivojlangan davlatlarda innovatsion faoltyatni tashkil etishning
asosiy tendensiyalari quyidagicha kuzatilmoqgda:

— davlatlar innovatsion faoliyatni jadallashtirish magsadida mam-
lakatda institutsional va huquqiy qulay muhitni tashkil etish majburi-
yatini olmogda;

— mamlakatlar milliy ta’lim tizimini moliyaviy ta’minlash me-
xanizmlarini takomillashtirishga asosiy e’tibor garatmogqdalar;

— biznesni innovatsion faoliyatga keng jalb etish, yaratilgan
zamonaviy ishlanmalarni bozor gonunlari bo‘yicha iqtisodiyotga
joriy etish uchun zaruriy shart-sharoitlarni yaratmoqda.

Mamlakatimizda va xorijda fan va texnologiyalarning rivojlanish
tendensiyalari tahlili shuni ko‘rsatadiki, iqtisodiyotni rivojlanishning
innovatsion yo‘liga fan-texnika sohasini ilmiy tadqiqotlardan tortib
ilmy hajmdor mahsulot ishlab chiqarnish va u bilan jahon bozoriga
chigishgacha bo‘lgan jabhalarda kompleksli istoh qilish shartlarida-
gina o‘tkazish mumkin bo‘ladi. Bunday isloh qilishning butun jara-
yonini shartli ravishda uchta asosiy elementga ajratish mumkin:

— mamlakat fani jahonda yetakchi o‘rinlardan birimi egallashi
mumkin bo‘lgan sohalarni kengaytirish imkonini beradigan ilmiy
tadqigotlamt tashkil qilish;

— tarmoq innovatsion tizimi, jumladan, bilimlarni samarali tijo-
ratlaghtirishni ta’minlaydigan innovatsion infratuzilma yaratish;

— innovatsiyalar asosida sanoatni modernizatsiva qilish.
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Bu elementlarning uyg unlashgan tarzda rivojlanishini tashkil
qilish bo‘yicha ishlar ragobathi ustunliknlarni amalga oshirish yo*li-
dagi to‘stqlarni aniqlash va mos keluvchi rivojlanish vositalarini tan-
lashm taqozo etadi.

Innovatsion siyosat doirasida sancat korxonalarida samarali insti-
tutsional va texnologik o‘zgarishlarni rag*batlantirish, sanoat kom-
paniyalarining tadqiqotchilik yo‘nalishidagi korxona va tashkilotlar
bilan integratsiyalashuviga xizmat qilish, korporativ fan va ish-
lanmalarmng rivojlanishint ragbatlantirish yo‘li bilan investitsion
risklarni maksimal darajada pasaytirish vazifasi turibdi.

[nnovatsion infratuzilma rivojlanishining asosiy tamoyillari qu-
yidagilar hisoblanadi: milliy igtisodiyot talablart va imkoniyatlariga
moslik; maksimal moslashuvchanlik, xalqaro iqtisodiyotda raqobat-
bardoshlik va transparentlik.

Bunda milliy innovatsion tizimning bir segmenti sifatida funksio-
nal-to‘lagonli innovatsion infratuzilma (texnoparklar, biznes-inkuba-
torlar, mnovatsion-texnologik markazlar, texnologiyalar transferi
markazlari, venchur fondlari, intellektual mulk birjalart, marketing
markazlari, ilmiy-texnik rivojlanish markazlari) yaratish zarur.

Texnik jihozlanishi va kadrlar tarkibi bo‘yicha ragobatbardosh
ilmiy-texnik mahsulot va texnologiyalar ishiab chiqish va tijorat-
lashtirish, ularm ichki va tashqi bozorlarda amalga oshirishni ta’min-
lay oladigan, innovatsion sohaning amaldagi va sifat jihatidan yangi
subyektlarini yaratish va qo‘llab-quvvatlash ko‘zda tutilishi zarur.

Korxonalarni innovatsion rivojlantirish chora-tadbirlarini amalga
oshirish quyidagilarga imkon beradi:

— yangi yoki takomillashtirilgan texnologiyalar, mahsulotlar, as-
bob-uskunalar, materiallar va hokazolarni joriy qilish hisobiga mah-
sulot (tovar, xizmat) ishlab chiqarishning o‘sishini ta’minlash;

— innovatsion mahsulot hajmi ulushini innovatsion faol korxo-
nalar mahsulotlari umumiy hajmining 20% tgacha yetkazish, ya'ni
Yevropa ko‘rsatkichlariga yaginlashish;

— lan-texnika va ishlab chiqarish sohalarida qo*shimcha ish o‘rin-
lari yaratish; :

14



~ ITTKI va innovatsion loyihalarni moliyalashtirishning yangi
sxemalarini joriy qilish hisobiga innovatsion sohaga qo‘shimcha re-
surslar jalb qilish;

— zaruriy innovatsion infratuzilma ({exnoparklar, innovatsion-tex-
nologik markazlar, kichik innovatsion-texnologik korxonalar va b.},
innopvatsion faoliyat subyektlarini iqtisodiy qo‘llab-quvvatlash me-
xanizmlari yaratish va rivojlantirish;

— innovatsion faoliyat qatnashchilarining munosabatlarini tartib-
ga soladigan gonunchilik va normativ-huquqiy asoslar shakllanti-
rish;

— innovatsion sohada yuqori malakali kadrlar tayyorlash va qayta
tayvorlash tizimlarini yaratish;

— innovatsion faoliyat qatnashchilarint axborot bllan qo‘llab-quv-
vatlash va innovatsion loyihalarni boshqarish tizimlarini yaratish;

— korxonalar innovatsion faolligint oshirishni ta’minlaydigan,
samarali faoliyat ko‘rsatadigan, bozorga yo*naltirilgan innovatsion
tizim yaratish;

— yangilildar kiritish asosida ishlab chigarishda jadal tarkibiy
o‘zgarishlarni amalga oshirish;

— mahsulot (tovar, xizmat) ragobatbardoshligi va 1shlab chiqa-
rishning texnik darajasini oshirish;

— iehki va tashqi bozorlarda sanoat va fan-texnika mahsulotlarini
yanada siljitish uchun sharoitlar yaratish; | |

— innovatsion faolivat sohasida xalgaro hamkorlik va tarmoglara-
ro kooperatsiyaning ilg‘or tajribalari va ustunliklaridan maksimal
darajada foydalanish.

Ragobatli ustunliklarga erishishning uch xil usuli mavjud:

— mahsulotning o°ziga xosligi, noyobligi (yangilik bo‘yicha ye- -
takchilik);

— Xarajatlarning minimal darajasi (narx bo‘yicha yetakchilik);

— iste’molchilar doirasining eng yaxshi fikrdaligi (savdo markasi
bo‘yicha yetakchilik).

Yangi bozorlar va yangi iste’mol talabi shakllantiradigan, yan-
giligi, sifati, iste’mol xislatlari bo‘yicha ajralib turadigan mahsu-
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lot izlab topish va ishlab chigarish hayotiy ahamiyatga ega. Buni
shu bilan izohlash mumkinkt, sanoat mahsulotlari ishlab chigish va
o‘zlashtirish muddati, qoidaga ko‘ra, xalq iste’moh tovarlari bilan
solishtirganda uzoqroq bo‘ladi (ba’zida bir necha baravar), tovarlar-
nt bozorga chiqarish tajribasi ham katta emas. Shunday giltb, sanoat
innovatsiyalart bozorda muvaffaqiyatga erishish va investitsiyalar-
ning o‘zini oqlashini bashorat gilish uchun kamida 3-5 yillik zax-
iraga ega bo'lish zarur. Bozorga kechikib chiqish, mohiyatan, tovar-
ning hayotiylik davrini bozorga kiritish yoki o*sish bosqichida uzads
va innovatsiyani umumiy muvaffaqiyatsizlikka uchratadi.

Mahsulot noyobligi uning ekskluzivligi bilan bog‘lanadi, chunki
ehtiyojlarnt chuqurlashtirish va qismlarga ajratish jaravonida aynan
u yakka tartibdagi so‘rovlar va talablarga anigroq javob beradi.

Ofziga xos, boshqalardan farqgli xususiyatiar va tavsifnomalarga
ega bo‘lgan mahsulotlar izlab topish va baholash bitta muhim chek-
lovga ega — o'zining resurslari yokt jalb qilinadigan resurslarga nis-
batan nddiylik.

Bir qator holatlarda yangilik, o‘zi juda istigbolli bo‘lsa-da, birog
yakunity mahsulot sifatida ayrim zavodlar yoki butun diskret ishlab
chigarish uchun noprofilli bo‘lishiga garamay, bir nechta korxona
tomonidan va hattoki chetdan firmalar bilan kooperatsiyalashib, mu-
vatfagiyatli amalga oshirilishi mumkin.

Yana bir jiddiy muammo - mavjud ishlab chiqarish guvvatlari-
ning ish bilan to‘liq yuklanishi. Bunda rahbariyat uni raqobatbar-
dosh mahsulot chiqarish bilan birgalikda olib borishga harakat gila-
di. Bitta korxona doirasida bunday vazifani ishlab chiqaruvchilar
bozorining to‘yinganligi va ishlab chigarishdagi umumiy pasayish
tufayli bajarishining amalda imkoni yo'q.

.. Agarda innovatsion dasturlar bir nechta xo‘jalik yurituvchi su-

" byektning ishtirokini ko‘zda tutadigan bo‘lsa, bu boshga gap.
- Chaparasta buyurtmalar tiziom 1shlab chiqarish quvvatlarining 1shsiz
bekor turib golish muammeosini, gisman bo‘lsa-da, hal etishga imkon
beradi.

{nnovatsion faoliyatning asosiv natijalari quyidagilar hisoblanadi:
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1) jamiyatning ilmiy-texnik rivojlanishi (jarayoni);

2) tekomillashgan va zamonaviy texnologiyalarni yaratish;

3) jamiyatda mehnat unumdorligint oshirish;

4) korxonalarning ikmiy-texnmkaviy rivojlanishi;

5} xodimlarning malakasini oshirish; o

6) jariyat va uning ehtiyojtarim gondirish; | |

7} korxonalarning go*shimcha daromad olishi; C

8) jamiyatning yalpi qo‘shimcha daromad olish darajasi va bosh-
qalar. |

Milliy igtisodiyotning raqobatbardoshligini ta’minlashda mam-
lakat sanoati yetakcht o‘rin tutadi. Shuning uchun sanoatning raqo-
batbardoshligimi oshirishda quyidagi chora-tadbirlarni amalga oshi-
rish talab etiladi:

—1shlab chiqarishning samarali diversifikatsiyalashuvi va an’ana-
viy tarmoqlar eksportini (neft-gaz sanoati, rangli metallurgiya, qish-
loq xo°jaligi mahsulotlari, jumladan, paxta tolasini gayta ishlash)
ta’'minlaydigan xomashyo resursiarini gqayta ishlashni chuqurlashti-
rishga qaratilgan yo‘nalishlarga innovatsiyalami qo‘llash;

— kichik biznes va xususty tadbirkorlar ishtirokida ilm-fan yu-
tuglarini qo‘llash imkoniyati yuqori bo‘lgan, yuksak texnologik loyi-
halar doirasida innovatsiyalarni moliyalashtirish fondini yaratish;

— yirik korxonalarga investitsiyalarni jalb qilish va yuqori tex-
nologik mahsulot eksportini go‘lab-quvvatlash bo‘yicha sama-
rali xalqaro mmnovatsion hamkorlikka jalb qilish mexanizmlarini .
yaratish;

- mahalliy mahsulotlarni sottsh bozorlarini o‘rganish va ularning
tegishli bozor segrentlaridagi o‘rnini aniglash bo‘yicha marketing
tadqiqotlarini amalga oshirish;

— bozor «signallarinning doimiy mavjud miqyost va turli tovar
hamda xizmatlarga istigboldagi talabi, ularning texnik, igtisodiy va
ekspluatatsion darajasiga talablar mﬂnltnnngml (1c:b.k1 va tashql)
tashkil etish; ”r'" R

— texnologiyalar transferi sahamd ﬁaiq,arq.g kﬂﬂkﬂﬁg huqu- ¥

qiy mexanizmlarini yaratish; Pos R .
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— yuksak texnologik mahsulotlar ishiab chigarishni rag‘batlanti-
rish uchun bojxon qonunchiligi va ma’murchiligini takomillashtirish;

— korxonalarning moliyaviy faoliyati samaradorligini oshirish:
sanoat tarmoglari korxonalari tarkibining moliyaviy menejer va
boshgaruvchilarini tayyorlar darajasini oshirish'.

Iqtisodiyotning yetakchi tarmoqlarini modernizatsiva qilish va
ishlab chiqarishni diversifikatsiya qilish borasida 2011-2015-vyil-
larda O*zbekiston Respublikasi sancatini rivojlantirishning ustu-
vor yo‘nalishlari to‘g‘risidagi dastur muhim ahamtyat kasb etadi.
Dasturning asosiy magsadi — mamlakatimiz sanoatini bargaror,
jadal va nmunosib ravishda rivojlantirish, asosiy sanoat tarmogla-
rini diversifikatsiya qilish hamda ularning eksport salohiyatini
o‘stirishga yo‘naltirilgan tarkibiy o‘zgarishlarini chuqurlashti-
rish, sanoat tarmogqlari, kompleks va korxonalarni modernizatsi-
ya qilish, ishlab chiqarishnt texnik va texnologik yangilash aso-
sida ularning samaradorligi hamda raqobatbardoshligini yanada
oshirishdan iborat,

Dasturning asosiy vazifa va ustuvor yo‘nalishlari gatoriga sanoat:
korxonalari faoliyatida innovatsiyalarni tatbiq etish bo‘yicha quyi-
dagilar kiritilgan:

— sanoat korxonalarni keng miqyosda modernizatsiya qtlish,
texnik va texnologik yangilash, ularni eng zamonaviy yuksak tex-
nologik uskunalar bilan jihozlash, sanoat tarmoglarida zamonaviy
ilm-fan yutuglari va iig*or innovatstya texnologiyalarm jadal tatbiq
etish, sanoat uchun yuqori malakali kadrlar tayyorlashm kengayti-
rish;

— ishlab chiqarishni diversifikatsiya qgilish, mahalliy xomashyoni
chuqur va sifatli qayta ishlash negizida eksport salohiyatining barga-
ror o‘sib borishini, eksportga mo‘ljallangan ragobatbardosh sanoat
mahsuloti 1shlab chiqarishni ko‘paytirishm, ularm sotish bozorlari
kengaytirilishini ta’minlashga erishish zarurdir.

! CTparerusd DanbHEHINETO MOBBILNEHUS KOHKYPEHTOCTOCOOHOCTH Hal[HORATEHON
IKOHOMITKH: MAaTePHATBI 4eTBEpTOr0 dropyMa JkoHoMIECTOR / 0TB.ped M. 1. Hapsukynos, —
T.: BaktrialPress, 2012. — C. 30-31. -'
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1.3. Marketingga vangicha qarashlar tizimi

Giperragobat — strategiva haqidagi eski ta’limot tamoyillariga
putur yetkazadi va strategik menejmentnt to'lig qayta yo‘naltirish-
ni taqozo etadi. Gipemraqobat sharoitida korxonalar ragobatli ustun-
liklarga tezda ega bo‘lmogda va ularni tezda yo‘qotmoqgda ham.

Giperraqobat korxonalarning o°ziga xos marketing strategiyasini
ishlab chiqishni nazarda tutadi:

1) korxonalar, agarda yetakchilik pozitsiyalarini saqlab golishni
istasa, mavjud ragobatli ustunliklarning faoliyat muddatini qisqar-
tirib, yangi ustunliklar yaratish bilan dotmiy ravishda shug‘ullanishi
lozim;

2) strategiya ragobatchilar tomonidan kutilgan bo‘lib chigmasli-
gt uchun (bu giperraqobat sharoitlarida korxonani halokatga olib
kelishi mumkin) ular mantiqiy ogilona xulg-atvordan chetlashishi
lozim. Giperragobat oldindan aytish mumbkin bo‘lgan emas, balki
kutilmagan qarorlarni talab qiladi;

3) firmaning marketing strategiyasi dinamikali, tez yangilanadi-
gan bo‘lishi lozim, istalgan uzoq muddatli strategiya korxonaga zi-
yon keltirisht mumkin;

4) giperragobat sharoitlarida kuchli va kuchsiz tomonlar tahli-
i potensial ravishda korxonani chalg‘itib go‘yadi, chunki u uzoq
muddatli istigbolga yo‘naltiriladi. Yagona foydali va uzoq muddatli
kompetensiya shundan iborat bo‘lishi kerakki, doimiy ravishda yan-
ai, ragobatchi uchun kutilmagan ustunliklar izlab topish va innovat-
sivalar uchun mos keluvchi sharoitlar yaratish zarur.

Oxirgi o‘n yillikda ragobatbardoshlikni tahlil qilish obyekti ta-
biatida jiddiy o‘zgarishlar ro‘y berdi. Eng avvalo, barcha ma’lum
bo‘lgan firma va uning raqobatbardoshligi nazaryalariga asosan
tashkil gilingan an’anaviy firmadan farqli ravishda «yangi firma»
tushunchasi paydo bo‘ldi. An’anaviy firmaning asosiy jihatlari qu-
yidagilar:

— aktiv kapital sig‘imining yuqoriligi — asset-intensive (ishlab
chigarish ko‘lamida tejamkorlikka erishish va bozorga yangi kirib
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borayotgan kompaniyalar oldida ustunlikiarga ega bo‘lish uchun),
ularning moddiy xarakteri;

— vertikal integratsiva darajasining yuqoriligi hamda ta’minotchi
va iste’molchilar ustidan to‘g‘ridan to‘g‘ri nazorat o‘rnatish (oraliq
tovarlar bozorining rivojlanmaganligi sharoitlarida ham iste’mol
qilinadigan, ham ishlab chigariladigan mahsulotlar yetkazib berish-
ning ishonchliligini ta’minlash uchun;

— 1sheht kuchining kompaniya rahbartyatiga bog‘higlik darajasi
yuqoriligi (chunk: ragobatning yetarli emashigi oqibatida ishchi ku-
chi tor bozori ish joyi bo‘yicha to‘plangan mahorat va ko‘nikmalar-
dan foydalanishga qodir bo‘lmay qoladi);

- kompaniya chegaralari qat’iy belgilangan va uning moddiy ak-
tiviari bilan belgilanadi.

Kapital, kommunikatsiyalar, inson va axborot resurslarining
globallashuvi jarayonlari ta’siri ostida hozirgi paytda «yangi firma»
jihatlari shakllanayotgan bo‘lib, uning asosiy tavsifnomalart quyi-
dagilardan iborat:

— moddiy aktivlar asosiy daromad manbasi bo‘lmay qolmogqda,
aktivlarming asosiy elementi sifatida inson kapitali ishtirok etmoqda;

— aktivlar tarkibida nomoddiy elementlar (brendlar, patentlar,
strategik bitimlar, ishlab chigarishni tashkil gilish bo‘yicha nou-xau)
tobora katta ulushga ega bo‘lmogqda;

— xodimlar, biznes bo‘yicha hamkorlar, boshqga tarkibiy bo‘lin-
malar bilan moslashuvchanroq shartnomalar tuzilmogda;

— personalning o°‘z mahorat va ko‘nikmalaridan firma doirasidan
tashqarida kengroq foydalanish imkoniyatlari oqibatida muayyan
kompanivaga bog‘liglik darajasi pastroq.

Global o‘zgarishlar sharoitlarida mutaxassis-marketologlar mar-
keting maqsadlari va usullarini gayta ko‘rib chigishlariga ham to‘g‘ri
keladi. Marketingning ayrim shaxslar yoki bir guruh shaxslar uning
yordamida o‘z ¢htivojlarini iste’mol qimmatlari yaratish va ulami
ayirboshlash vositasida qondiradigan ijtimoiy va boshqaruv jarayoni
sifatidagi ta’rifi bir qator vazifalar yechimini talab etadi:
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— ijtimoiy-igtisodiy va siyosiy munosabatlar tizimi insonparvar-
lashuvi;

— biznesning barcha sohalarida korporativ etikani hisobga olgan
holda ishlab chiqarish faoliyatining ijtimoiy va ekologik oqibatlari-
ga mas’uliyatli yondashuv;

— axborot texnologiyalaridan foydalanib, iste’molchilarmu kuza-
tish va o‘rganish, yakka tartibdagi xususiyatiar va ehtiyojlarni hi-
sobga olgan holda tovarlar 1shlab chiqgish va ulami sotish (masalan,
«sifat spiralinga amal qilgan holda tovarlar ishlab chiqish, ergono-
mik omillarni hisobga olish);

— notijorat tashkilotlar: kasalxona, muzey, maktab, hukumat
muassasalari va h k. faoliyatida marketing usullarini qo‘llash (ma-
salan, atrof-muhitni muhofaza gilish va energivani tejashni rag‘bat-
lantirish uchun jamiyatda marketing kampaniyalari otkazish).

Shunday qilib, globallashuv jarayoni marketing texnologiyalari-
ga, jumladan, innovatsion marketingga yangicha talablar qo‘yadi.

Nazorat savellari:

1. Innovatsiva deganda nimani tushunasiz?

Innovatsivaga turli olimiar bergan ta’riflar xususida to ‘xtalib o ‘ting.
Innovatsion marketing deganda nimani tushunasiz?
Innovatsivalarning asosiy funksiyalariga nimalar kiradi?

Lh o W Mo

Korxonalarni innovaision rivojlantivish chora-tadbirlarini amaiga oshi-
rish orgali nimaga erishish mumkin?

&

Ragobat ustunligiga erishishning ganday usullari maviud?

7. Giperragobat marketingning qganday strategivalarini ishlab chigishni ta-
{ab etadi? _

8. Marketing innovaisivalarining asosiy bosqichlarini ko‘rsalib o ‘ting,

9. Global marketingning asosiv mazmuni nimadan iborat?

10. O ‘zaro munosabatlar marketingi deganda nimani tushunasiz?



aBop - .. ..
INNOVATSION MARKETING — XO‘JALIK
YURITUVCHI SUBYEKTLAR SAMARADORLIGINI
OSIIRUVCHI VOSITA SIFATIDA

2.1. Innovatsion marketingning o‘ziga xos
xususiyatlari

Yangi texnologivalarning rivojlanishi va ularning asosida tamo-
mila yangi tovar va Xizmatlar turlarini sotish tezligi shunga olib
kelmogdaki, bozordagi vaziyat va iste’molchilarning ehtiyojlari
tobora o‘zgarmoqda. Iste’molchi nimani, qayerdan, ganday ko‘ri-
nishda va ganday narxda sotib olishni istashini aytmogda. Market-
ing konsepstyasini tushunishga yangicha yondashuv, ya’ni magsad-
Ii guruhlar — strategik bozor segmentidan potensial mijozlar bilan
vaqinroq ishiashga asoslanmogda. Bozor tadgiqotlar: yordamida bir
xil iste’molchilar gurvhlarini ajratib, strategik segmentlarni anigla-
gan holda, korxona sezilarli migdorda mablaglar tejab goladi ham-
da mavjud va potensial mijozlar bilan kelgusi alogalarda ko‘proq
unumdorlikka erishadi. Tanlab olingan bozor sektorlari bilan faol
kommunikatsiyalar iste’molchilarning katta gismi e’tiborini jalb
qilishga imkon beradi va ulaming aksariyati kompaniya mijozlariga
aylanadi. Mana shu sababdan XXI asrning boshlaridan boshlab turli
tarmogqlarda bozor yetakchilarining ko‘pchiligi reklama, PR, to*g‘ri-
dan to‘g‘ri sotuvlar, ichki firma munosabatlari uchun javob beradi-
gan bo‘limlarni birlashgan kommunikatsiya xizmatlariga birlashtiri-
shi ro‘y berdi. Integratsiyalangan marketing kommunikatsivalaridan
foydalanuvchi kompanivalar soni o‘smogqda.,
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Innovatsion faolivat yo‘nalishlari, eng avvalo, ishlab chigarish-
ni takomillashtirish vazifalari va imkoniyatlari bilan emas, balki
iste’molchilarning yangi mahsulot tavsifnomalari borasida nimalar-
ni afzal ko‘rishini o‘rganish natijalari bilan belgilanishi lozim. Yan-
gi mahsulot ishlab chiqarishni o‘zlashtirishda ushbu mahsulotni la-
boratoriyada sinab ko ‘rishga emas, balki bozorda tekshirib ko‘rishga
ko‘proq e’tibor qaratish kerak. Yangi mahsulotlar ishlab chigish
bilan shug‘ullanuvchi mutaxassislar o‘rtasida o‘tkazilgan so‘rovlar
yangi mahsulot muvaffagiyatining quyidagi omillarini aniqlab berdi
(2.1-jadval).

2. 1-fadval
Yangi mahsulotning muvaffaqiyat omillari

Muvaffaqivat omiii Yo

Mahsulotning bozor talablariga moslashganligi 8
Mahsulotning firma imkoniyatlariga muvofigligi 5
Mahsulotning texnologik ustunliklari 6
2

5

2

Yangi mahsulotlarning firma rahbariyati tomonidan qo‘llab-quvvatlanishi
Yangi modellar tantashda baholash jarayenlaridan foydalanish

Qulay raqobat muhiti

Tashkiliy tuzilmaning yangi mahsulot ishlab chigish vazifalariga mu-
vofiqligi 4

Innovatsion marketing — bu yangi tovarlar yoki xizmatlar yara-
tish, kengaytirish va go‘llab-quvvatlashga yo‘naltirilgan marketing
texnologiyalari majmuyidit.

Innovatsion marketing texnologiyalarining o°ziga xo0s xususiya-
ti shundaki, ular jismoniy jihatdan mavjud bo‘lgan mahsulot bilan
emas, balki wmng ishlab chigilayotgan konsepsiyasi bilan ishlay-
dilar. Bu esa, an’anaviy marketingdan fargit ravishda, marketing
tadgiqotlari o‘tkazishda katta giyinchilikiarni yuzaga keltiradi.

Jadval ma’lumotlaridan kelib chiqadiki, asosiy muvaffaqiyat
omili mahsulotning bozor talablariga moslashganligi hisoblanadi.
Bu innovatsion marketingning asosiy kompetensiyasi hisoblanadi.
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Innovatsion marketing innovatsiyalar bozort konyunkturasini
o‘rganish, inmovatsion loyihani biznes loyihalashtirish, uni amalga
oshirishdan tortib innovatsivalarni bozorga harakatlantirish, inno-
vatsiyalar diffuziyasi va daromad olishgacha bo‘lgan butun innovat-
sion siklning tizimli integratsiyasini ifodalayd:.

Innovatsion marketing obyekti intellektual mulk, yangi materi-
allar va tarkibiy gismiar, yangi mahsulotlar, yangi jarayonfar, yangi
bozorlar, tovar va xizmatlarnt siljitishning yangi usullari, boshgaruv-
ning yangicha tashkiliy shakllari hisoblanadi.

Asl yangilik tovarlar — bu dunyo uchun yangi bo‘lgan, o‘xshashi bo‘lmagan va
iste’'mol muammosini sifat jihatidan yangicha hal etishni yoki ilgari uning uchun
hech ganday tovar bo*lmagan ehtiyojni gondirish uchun taklif etiladigan tovarlar

Yangi tovariar — bu mavjud analoglarga nisbatan sifat jihatidan sezilarli takomil-
lashuvga ega bo'lgan tovarlar

Bozor uchun yangilik tovarlar — bu ushbu bozor uchun yangilik hisoblangan
tovarlar

Korxonaning ishiab chiqarish dasturi uchun yangi bo ‘Igan tovariar — bu ush-
bu firma tomontdan ishlab chigarvifmaydigan, lekin boshqga sotuvchilar tomoni-
dan taklif etiladigan tovarlar

Yangitik-modifikatsiyalar — bu ishlab chiqaruvchi tomonidan mavjud mahsulot
negizida takomillashtirilgan mahsulotlar

2. f-rasm. Innovatsiyalarning yangiligini ko‘rib chigish darajalari.

Innovatsiyalar yaratish mamlakatimizda doimo muhim ahami-
yatga ega bo‘lib kelgan. Innovatsiyalarni tijoratiashtirish esa yoki
mukamimallashmagan, yoki umuman bo‘lmagan. Biroq bugungi
kunga kelib, raqobat kurashida innovatsiyalar ishlab chiqarishni
emas, ularmi amaliy qo‘llashm tashkillashtira oladiganlar g‘olib
kelmoqda. | | / |
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Yangi tovarlar yaratish usullari’

A

" 2. 2-jadval

Usul

Afzalliklari

Kamchiliklari

Oz
vangiliklari

Yaratilayotgan  mahsuliot
ragobatbardoshligi yuqori.
Tovarga vo'naltirilganlik,
Yuqgori daromadlar

Yangilik yaratish muddati vzunli-
gi. Ularning katta gismi kutilgan
natija keltirmaydigan ilmiy tad-
giqotlar xarajatiarining kattaligi.
Malakaii xodim[arga chtiyoj.
Riskning yuqoriligi

Yangilikni
boshqa fir-
madan xarid
qilish (firmani,
patent yoki
litsenziyani
xarid qilish)

Tovarning hayotiylik davri
boshida litsenziya xarid gi-
ttshda samaralt.

[lmiy tadqiqotlar o‘tkazish
vaqtining qisqarishi.
IImiy tadqigotlamni  jorty
moliyalashtirish xarajatlari-
ning qisqarishi.
Yangilikning ishlab chiqa-
rishga tez joriy qilinishi.
Ixtironi  moliyalashtirish
shaklini tanlash imkoniyati

Yangilikni ishlab chiqarishda tez
o‘zlashtirish zarurati.

Boshga fimalarning innovatston
faoliyatiga bog'liglik.

Bir martalik xarajatfar kattalig.
Boshqa ishlab chiqaruvchilaming
tovardan nusxa ke'chirish nski
katta.

O‘z sohasida vyetakcht bo'la ol-
maydigan ishlab chigaruvchi imiji

Birgalikdag:i
ishianmalar

Iimiy tadqiqotlar xarajatlari
tagsimlanishi. Malakalirog
personaldan  foydalanish
irnkoniyati.  Hamkorning
bozoriga chiqish imkoniya-
tini qo‘lga kinitish. Har bir
hamkorning alohida ilmiy
tadgiqotlar Xarajatlarining
kamayishi

Ishnt muvofiglashiirish qiyinligi.
Yangilik yaratish jarayonining
uzoq davom etishi.

Foydaning hamkorlar o'rtasida
nomuvofiq  tagsimlanishi.
ishonch bilan bog‘liq muammolar

Innovatsion marketing iste’molchi ehtiyojlarini yaxshiroq qondi-
rish, zamonaviy biznesda ustuvorlikni «funksional» mahsulotlardan
«innovatsion» mahsulotlarga o‘tkazish hisobiga bozormi egallab
olish imkoniyatini beradi:

' Cexepun B, JI. HHHOBatmoHUE Mapketudr; YueOuuk. — M.: HHOPA-M, 2012.-

C.66,
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— funksional mahsulotlar eng muhtim, zaruriy ehtiyojlarni qondi-
rishga xizmat giladi va aksariyat hollarda xarid joyiga qarab o‘tirmas-
dan xarid gilinadi (kerak bo‘lib goldi — ko‘rib goldi — xarid qildi);

— innovatsion mahsulotlar esa, aksincha, texnika va modaning
so‘nggt so‘zini ifodalaydi, ularga talabni oldindan aytish qiyin,
ularning hayotivlik davri esa ancha qisgaroq bo‘ladi

Yangi mahsulot iste’molchi ahamiyatga ega deb hisoblaydigan
har qanday yangilik kiritish yoki mavjud tovarni o‘zgartirishni
ko‘zda tutadi. Biroq vangilik darajasi turlicha bo‘lisht va bir necha
pog‘onada ko‘rib chigilishi mumkin. Korxona uchun ilgari hech
ham ishlab chiqgarilmagan tovarlar innovatsion tovarlar bo‘ladi.

Shunday qilib, innovatsion marketing majmuyi maqgsadli bo-
zorga va innovatsivalar potensial iste’molchisiga ta’sir ko‘rsatish,
shuningdek, ragobat muhiti va iste’molchilar istaklaridagi o‘zga-
rishlarga o‘z vaqtida javob qaytarlsh bo* ylcha amally chora-tadbir-
lar yig‘indisini ifodalaydi. o |

2.2. Inmovatsiyalarga xizmat ko‘rsatishni tashkil etish - .
innovatsion marketingning muhim tarkibiy gismi

Innovatsivalarga kafolatli va kafolatdan keyingi xizmat ko rsatish-
ni tashkil etish bir qator o*zaro bog‘liq asosiy yechimlami o°z ichiga
olib, ular uchta ko‘rsatkich bilan belgilanadi:

- innovatsiyalarni ishlab chiqish;

— xizmat ko‘rsatishni rejalashtirish;

— innovatsiyalarning butun hayotiylik davrida xizmatlar taklifini
boshqarish tizimini o‘rnatish.

Innovatsiyalarni ishlab chiqishda unga xizmat ko‘rsatish bilan
bog‘liq muammolarni: texnik xizmat ko‘rsatishning hisob-kitob qi-
ymatini, modulli loyihalashtirishni, avtodiagnostika va masofadan
xizmat ko‘rsatish tizimlarini integratsivalashni, mahsulotni kela-
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jakda qayta tiklash imkoniyati va ishonchlilik hisob-kitob koeffitsi-
yentini maksimal darajada hisobga olish zarur.

Xizmat ko‘rsatishni rejalashtirish xizmatlar hajmini aniglash va
aralash servisning turli tarkibiy elementlarini muvozanatlashtirish,
xizmatlar takhifim segmentlash, asbob-uskunalarga qarash bo‘yicha
ragobatchi firmalarning xizmatlari, shuningdek, barcha ko‘rsati-
layotgan xizmatlar sifatining kutilayotgan darajasini aniglashni o'z
ichiga oladi.

Xizmatlarning hayotivlik davri davomida boshqaruv tizimi ularga
yuklanadigan igtisodiy vazifalarga muvofiq o°zgarib borishi lozim:
bevosita va bilvosita rentabellik, to‘lov usuilari, texnik xizmat
ko‘rsatish sohasida hamkorlik o‘rnatish yoki o*rmatmaslik, xizmat-
lar funksiyalarining integratsiyasi yoki differensiatsiyasi, korxonalar
faoliyatimm motivatsiyalash.

Shunday qilib, raqobatbardosh servis strategiyasini puxtalik bi-
lan ifodalash iste’molchilarning yangi istaklariga javob beradigan
~ tovar xarakterini belgilab beradigan uchta faoliyat turi o‘rtasidagi
aloqalarning barchasim hisobga olishnt taqozo etadi.

Servis xizmatlari sikli tovar hayotiylik davrining yetuklik
bosgichida bo‘lgan paytda kuchaya boshlaydi, ya’ni yangi tovarning
hayotiylik davri va servis xizmatlari sikli egn chiziglari o‘rtasida
mos kelmaslik o‘rniga ega bo‘ladi.

Yangi tovarning hayotiylik davri pasayish bosqichida bo‘lgan
paytda xizmatlar hayotiylik davri endi-endi tez o°sish bosqichiga
kirayotgan bo‘ladi. Shunday qilib, avval korxona bevosita yangi to-
varni sotishdan, keyin esa unga hamrohlik giluvchi xizmatlarni so-
tishdan foyda oladi.

Sotuvdan keyingi servisni kafolatli va kafolatdan keyingi turlarga
bo‘lish rasmiy belg: bo‘yicha amalga oshiriladi: servis ro‘yxatida
ko‘zda tutilgan ishlar amalga oshirtladi, birinchi holatda «bepul»
voki keyingi holatda pul evaziga. Bu yerda rasmiylik shunda namo-
yon bo‘ladiki, kafolatli davrda ishlar, ehtiyot gismlar va materiallar
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givmati sotuv narxiga yokl boshga (kafolaidan kevingi) xizmatlar
narxida kiritiladi.

Kafolatdan keyingi servis faqat pul to‘lash evaziga bajariladi,
uning hajmi va narxi esa ushbu servis turiga shartnoma shartlari,
preyskurantlar va boshga shu kabi hujjatlar bilan belgilanadi.

Servisdan magsad — xaridorlarga xarid gilingan tovardan eng kat-
ta foyda olishda yordam ko‘rsatishdir.

Xaridorlarga servis xizmatlari ko*rsatishning ahamiyati 0°sib bo-
rayotganini quyidagi sabablar bilan izohlash mumkin:

— tobora to‘yinib borayotgan tovar bozorlarida raqobatning
o°sishi;

~ servis markazlari barpo etilishi va ixtisoslashtirilishi;

- xaridorlarning xarid gilingan tovardan foydalanish jarayonida
yuzaga keladigan muammolarni hal qilish imkoniyatiga ega bo‘lish
istagining o‘sishi;

— tovardan foydalanish jarayonining murakkablashuvi.

Marketing vositasi sifatida asosiy servis funksiyalari quyidagilar
hisoblanadi:

1. Xaridorlarai jatb qilish.

2. Yangi tovar sotuvini qo‘llab-quvvatlash va rivojlantirish.

3. Xaridorlarni axborot bilan ta’minlash.

Servis — bu xaridorga o‘zt uchun optimal xarid varianti va yan-
gi tovar iste’molini tanlash, shuningdek, undan oqilona kelishilgan
muddat davomida iqtisodiy naf bilan foydalanish imkonini beradi-
gan ta’minot tizimidir.

Agar servis tamoyillari haqida gapiradigan bo‘lsak, bir qator
umum e’tirof etilgan me’yorlar mavjud bolib, lllEll ga amal qilish
xatolarmng oldini olishga yordam beradi."

1. Taklifning majburiyhigi. Yuqori sifath tovarlar ishlab chiqaruv-
chi, lekin ularga hamrohlik giluvchi xizmatlar bilan yaxshi ta’minla-
maydigan Kompaniyalar global migyosda o‘zlarini noqulay ahvolga
solib qo‘yadi. '

B
|
'
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2. Foydalanish majburiy emasligi. Firma mijozga servisni zo‘rlab
o‘tkazmasligi lozim. .

3. Servisning moslashuvchanligi. Firmaning servis tadbirlari pa-
keti juda keng: minimal zaruriydan tortib maksimal maqsadga mu-
vofigqacha bo*hshi mumkin.

4. Servisning qulayligi. Servis xaridorni goniqtiradigan joyda,
vaqtda va shaklda tagdim etilishi lozim.

5. Servisning texnik mosligi. Zamonaviy korxonalar mahsulot
tayyorlash texnologiyasim murakkablashtirib yuboradigan eng yan-
gi texnikalar bilan tobora ko‘proq qurollanib bormoqda.

6. Servisning axborot samarasi. Firma rahbariyati servis xizmati
tovar ekspluatatsivasi, mijozlarning fikri va baholari, ragobatchilar
servisi usullari va h.k. hagida berishi mumkin bo‘lgan axborotga qu-
loq solishi lozim.

7. Servis sohasida oqilona narx siyosati. Servis qo‘shimcha foy-
da manbasi bo‘lishidan ko‘ra ko‘proq firma tovarlarini xarid gilish
uchun ragbatlantirish va xaridorlar ishonchini mustahkamlash vost-
tasi bo‘lishi lozim.

8. Ishlab chigarishning servisga kafolatli muvofigligi. Iste’mol-
chiga vijdonan munosabaida bo‘ladigan ishlab chigaruvchi o‘zi-
ning ishlab chiqarish quvvatlarini servis imkoniyatiari bilan qat’iy
solishtirib boradi va hech gachon mijozni «o‘zingga o°zing xizmat
ko‘rsat» holatida gqoldirmaydi.

Servisning asosiy vazifalari gatoriga quyidagilar kiradi:

1. Potenstial xaridorlarga ushbu korxona mahsulotlarini xarid qi-
lish oldidan ularga tushunib yetgan holda tanlovii amalga oshirish -
imkonini beradigan maslahatlar berish.

2. Xaridor personalini (yoki uning o‘zint) xarid qilinayotgan tex-
nikadan eng samarali va xavfsiz foydalanishga tayyorlash. |

3. Xandomming mutaxassislariga o°z funksivalarini tegishli tarzda
bajarish imkonini beradigan zarur texnik hujjatlar yetkazib berish.
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4. Potenstal xaridorga namoyish vaqtida ishdan chigib golish
borasida kichik ehtimol ham qgoldirmaslik uchun mahsulotni sotuv-
dan oldingi tayyorlash.

5. Mahsulotni ekspluatatsiya qgilinadigan joyga yetkazib berish.

6. Mahsulotni {(texnikani} ekspluatatsiya qilinadigan jovda ishchi
holatga keltirish va uni xaridorga ishcit holatda namoyish etish.

7. Mahsulotning iste’molchida bo*ladigan muddat davomida eks-
pluatatsiya qilishga to‘liq tayvorligim ta’minlash.

8. Ehtiyot gismlarni tezkorlik bilan yetkazib berish va buning
uchun zarur omborlar tarmoglariga ega bo*lish, ehtivot gismlar ish-
lab chigaruvchilar bilan galin alogada bo‘lish.

9. Texnikaning iste’molchilar tomonidan qanday ekspluatatsiya
qilinayotgani va bunda ganday takliflar, mulohaza va shikovatlar
bildirilayotganmi haqida axborot to‘plash va tizimlashtirish.

10. Ragbotchilaming servis ishlarini qanday olib borayotgani,
ularning mijozlarga ganday yangiliklar taklif etayotgani hagida ax-
borot to‘plash va tizimlashtirish.

11. Korxonaning marketing xizmatiga bozorlar, xaridorlar va to-
varni tahlil qilish va baholashda yordam ko‘rsatish.

12. Bozorda dotmiy mijozlar shakllantirish,

Shunday qilib, servis mashinalar, asbob-uskunalar va boshqa
sanoat mahsulotlarini sotish va ekspluatatsiva qilish bilan bog‘lig
xtzmatlar to‘plamini Hfodalaydi. Servisning asosiy funksiyalari xari-
doxni jalb qilish, tovar sotuvini go‘llab-quvvatlash va rivojlantirish
hamda xaridorni axborot bilan ta’minlash hisoblanadi. Servisning
asosiy tamoyillari gatoriga taklifning majburiyligi, foydalanish maj-
buriy emasligi, servis mosiashuvchanligi va qulayligi, servisning
texnik mosligi, servisning axborot ssimarasi, ogifona narx siyosati va
servisning ishlab chigarishga kafolath mosligi kiritiladi.

Sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish sohasida yordam hagqida il-
timosga tez javob berish gobiliyati iste’molchi nuqtayi nazaridan
yetakchi bo‘lgan samaradorlik mezonim ifodalaydi. Ikkinchi mezon
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detallarni almashtirishga doir buyurtmalﬁmi bajarish samaradorligi .
hisoblanadi; bunda, tabiiyki, tagsimot tizimining har bir pog‘onasi-
da detallarning katta zaxirasi talab etiladi. Favqulodda xarakter-
li buyurtmalarni bajarish qobiliyati og‘ir asbob-uskunalar ishlab
chiqariladigan sanoat tarmoqlarida yoki kuchli raqobat sharoitlarida
faollikning o‘sishi kuzatiladigan bozorlarda birinchi o‘ringa chigib
oladi.

Asbob-uskunalarni ta’mirlash tezligy va xizmat ko‘rsatish xodim-
larining texnik bilimdonligi uchinchi va to‘rtinchi ofrinlarda turadi.

Sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish sohasidagi uni rejalashtirish,
amalga oshirish va tijoratlashtirishdan iborat bo‘lgan siyosat ko*pin-
cha mahsulot ishlab chiqgarishning o‘zi kabi e’tiborga loyiqdir. Bu-
ning ustiga, xizmatlarni rejalashtirish ko‘pichna bu xizmatlar ular
bilan bog‘liq bo‘lgan real mahsulotlar ishlab chiqish va tayyorlash
jarayonida chuqur o‘zgarishlarga olib keladi. Xizmatlar taklifining
katta ahamiyatga ega ekanligini to‘lig tushunish korxona faoliyati
sohastda yangi ixtisosliklar vujudga kelishiga sababchi bo‘ladi.

Sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatishning an’anaviy shakllarim
almashtirishning ko‘plab va xilma-xil imkoniyatlari mavjud. Kor-
xonaning strategik yo‘nalganligiga qarab, ushbu fenomen sanoat
korxonasi unga qarshi kurashishi lozim bo‘lgan jiddiy bir xavf yoki

undan foydalanish lozim bo‘lgan qulay imkoniyat sifatida ko‘rib

chiqgilishi mumkin,

2.3. Zamonaviy raqobat sharoitida innovatsion
marketing texnologiyalarining shakllanishi

Marketing deb nomilanadigan jarayon tovar ishlab chiqarishning
asosi sifatida jjtimoiy mehnat tagsimoti boshlangan paytlardan bu-
yon ehtiyojlarni qondirish usuli va ayirboshlash bilan bog‘lig muno-
sabatlarga xos bo‘lgan hodisa sifatida mavjud bo‘lib kelgan. Ragobat

31



kurashining asosiy vositasi sifatida marketingning yangicha nazariy
konsepsiyalari xo‘jalik faoliyati evolutsiyasi bilan bir paytda rivoj-

langan. Marketing innovatsivalari va xo‘jalik faolivati evolutsiyasi -

o‘rtasida sabab va oqibatlarning vagti-vaqti bilan o‘rin almashadi-
gan to‘g‘ri va teskari alogalarning murakkab tizimi mavjud.
Marketingdagi innovatsiyvalar bosqichi bir-biridan qat’iy chega-
ralar bilan agpratilmaydi va vetarli darajada shartli xarakterga ega
hisoblanadi. Shu bilan birga, ularning har biri alohida firmalarning
empirik tajribasi ta’riflaridan boshlab gat’iy ilmiy-nazariy ishlan-
malargacha bo‘lgan 0°z mantig®i va rivejlanish qonuniyatlariga ega.

Marketingning innovatsion texnologiyalari payde bo‘lishi va igti- .

sodiyotning rivojlanishi o‘rtasidagi sabab-ogibat alogalarini ko‘rib
chigamiz. Marketingdagi innovatsiyalarning asosiy basqichlari
2.2-rasmda aks ettirilgan.

[nnovatsion marketing /\ (Global marketing
Kommunikatsion marketing Eksport marketingi

Xolistitk marketing 2011 Benchmarketing
Xalgaro inarketing 2010 [itimoiy-axloquy marketing
Autsorsing T 2005 Logistika marketingi
Latera! marketing o 2000 O*zaro munosabatlar marketingl
Hissiyotlar marketingi - - 1990 Tarixiy innovatsiyalar nazariya-
Empink marketing _ 1980 51
[nternet marketing 1970 POS marketing
Merchendayzing 1960 Marketing tadqiqotlari
Brend-marketing (950 Iste’'mol  xususiyatlarini  opti-
Joylashtirish 1940 mallashtirish  (yangilik, sifat,
Segmentlash 1930 tshonchlitik, nufuzlibk, dizayn,
o 14Ry — marketing-miks 1920 foydalanish qulayligi, sotuvdan
Marketingning narx bilan 1910 keyingi xizmat ko‘rsatish shart-
bog'lig tarkibiy gismi 1900 lart va b.)

2.2-rasm. Marketingda innovatsivalarning asosiy bosqichlari’.

U Cexepun B, J. Vinnopaunonmeil mapretuir: Yuebunr, — MoWHOPA-M, 2012~
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Iqtisodiy rivojlanishning turli bosgichlarida raqobat kurashi u
yoki bu davr iqtisodiyotining rivojlanish darajasiga javob beradigan
u yoki bu shakllarga ega bo‘lib kelgan. XXI asrming boshlarida so-
tuvchi va xaridor (iste’molichi) o‘rtasida uzoq muddatii hamkorlik .
munosabatlarini shakllantirish ragobatli ustunlikka aylanadi.

Bozordagi marketing tadqiqotlari talab, narx, o‘xshash tovar,
ragobatchilar va xaridorlarni tahlil va bashorat gilishni nazarda tu-
tadi hamda tadbirlar ishlab chiqish va amalga oshirish bilan bog‘liq
tadqgigotchilik faolivatining barcha turlarini o'z ichiga oladi. Beshta
yo‘nalishning barchasi bo‘yicha bozor tadqiqotlari bilan shug‘ullan-
maganlar bozordan chiqib ketdilar. Ragobat kurashi sotuvni rag‘bat-
lantirish, marketing sohasiga, ya’ni iste’molchi bilan to‘lagonli ish-
lashga o°tdi.

Shunday qilib, korxonada zamonaviy logistika marketingini joriy
qilish quyidagi ragobatli ustunliklarga erishish imkonini beradi:

— zaxira va bog‘langan kapital hajmini kamavtirish;

— tovarni yetkazib berishga tayyorlikni oshirish;
~ — buyurtmani bajarish vaqtimn kamaytirish va uning sifatini

oshirish;

— ishlab chigartshning moslashuvchanligini oshirish;

~ mahsulot tannarxi, transport xarajatlari, go‘l mehnati xarajatla-
rini pasaytirish;

— kapital aylanuvchanligini tezlatish;

— korxonaning igtisodiy oqimlarini optimallashtirish;

— korxona resurslarining barcha turlaridan foydalanishni tashkil
qilishni ratsionallashtirish;

~ 1qfisodiy ogimlarni boshqarish Jafayomda korxonaning barcha
bo‘linmalari faoliyatini muvofiglashtirish.

AQSH va Yaponiyada qabul qilingan global marketingning aso-
siy konsepsiyalan tajribasidan kelib chigib, global marketingning
quyidagi asosty standartlarini ajratib ko‘rsatish mumbkin:

-~
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— kompaniya talablariga mos keladigan gaytuvchan aloga usul-
laridan foydalanib, o‘z iste’molchisini imkoni boricha aniq bilish.
Faqat iste’molchini diggat markaziga qo‘yib, kompaniya um bilgan
va bu bilimlardan fovdalangan holdagina, iste’molchi undan voz
kecha olmaydigan taklifni shakllantirishi mumkin. Tashabbuskor,
nafsomyati kuchli kompaniyalar yuzaga keladigan ehtiyojlarga od-
diygina javob gaytarishdan ko‘ra o‘zlari chtiyojni yaratish va gondi-
rishga ko‘proq yo‘naltirilgan bo‘ladi; |

— eng vangi texnologiyalar (marketingda — autsorsing, merchan-
dayzing, benchmarketing, internetmarketing, brendmarketing, mu-
nosabatlar marketingi, «yashirin» marketing, «tarixiy innovatsiyalar
nazariyasi») va innovatsion marketingdan o°z vaqtida va to‘g‘ri foy-
dalanish; |

— zamonavity marketolog o°z ishini, jjodkorlikni byurokratiya-
ga aylantirgan holda boshgqarish, bashorat va nazorat qilish zarurati
sifatida ko‘rib chigmasligi, balki tadbirkorlik ruhi bilan boyitilgan
jjodkor bo‘lishi lozim.

QOxirgt yillarda marketingdan mamlakatlararo darajada foydala-
nish tendensiyasi tobora aniqroq namoyon bo‘lmoqda. Bu holatda
foydalaniladigan «megamarketing» atamasi ma’lum bir, ko‘pincha,
boshga mamlakatlarning tovarlari uchun yopiq bo‘lgan bozorga
chiqish uchun igtisodiy, siyosiy va psixologik yondashuvlarni strate-
gik muvofiglashtirshini taqozo etadi. Masalan, «Pepsi Cola» kom-
paniyasi ulkan hind bozoriga chiqgish uchun hindistonlik ishbilarmon
doiralar bilan muvaffaqiyatli hamkorlikni tashkillashtirdi. Salqin
ichimliklar ishlab chiqaruvchi mahalliy kompaniyalar garshiligini
yengib o‘tish va gonunchilikm o‘zgartirishga quyidagi choralarni
amalga oshirish yo*li bilan erishildi. Hindiston hukumatiga mahal-
liy gishloq xo‘jaligi mahsulotlarini eksport gilishda ko‘maklashish
taklif etildi. Bundan tashqari, «Pepsi Cola» kompaniyasi o‘z mahsu-
lotlarini Hindistonning qishlog xo‘jaligiga ixtisoslashgan hududlari-
da sotish orqali ularning iqtisodiyoti rivojlanishiga ko‘maklashishni
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va’da qildi. Bu va ikkala tomon uchun foydali bo‘lgan boshqga tak-
liflar Hindistonning ko‘plab siyosiy, hukumat, jamoatchilik va ish-
bilarmonlik doiralari vakillari orasida o‘z tarafdorlariga ega bo‘ldi.
Yugqgorida aytib o‘tilganlarning barchasi bozorlarni qismlarga
ajratish darajasining yuqori bo‘lishiga olib keladi. Ishlab chigaruv-
chilar deyarli har qanday chtiyoyni qondiradigan tovariarni takiif eta
boshladilar. Tovarlar va marketing tadbirlarining individuallashuvi
ro‘y bermoqda, bu esa, mos ravishda, yangi tovarlardan qo‘shimcha
foyda olishning pasayishiga olib keladi. Zamonaviy raqobat strate-
giyalarining asosini mavjud bozorlardan tashqarida yangi tovarlar
yaratishga tmkon beradigan innovatsiyalar tashkil etmogda. Bunday
sharoitlarda innovatsion marketing alohida rol o‘ynamoqda.

Nazorat savollari: _ _
1. Innovatsion marketingning o ‘ziga xos xususivatiari nimada ifodalanadi?
2. Innovaitsicn marketingga ta'rif bering,

3. Innovatsivalarni ishlab chigishda nimalarni hisobga olish zarur?

4. Innovatsion marketing majruyi deganda nimani tushunasiz?

3. Sotuvdan kevingi servis ganday turlarga bo ‘linadi?

6. Yangi tovarlarni yaratishning ganday usullari mavjud?

7. Innovatsivalarni ishiab chigishda ganday muammolar hisobga olinadi?
8. Innovatsion marketing majmuyi nimani ifodalaydi?

9. Xaridoriarga servis xizmatlari ko ‘rsatishning ahamivati nimada?

10. Servisning asosiy vazifalari gatoriga nimalar kiradi?



- HTBOB
" YANGITOVARNI YARATISH, BAHOLASH
VA JOYLASHTIRISH JARAYONI

3.1 Innovatsiya tavakkalchiligini baholash

Barcha yangi tovariarning faqat 10 foizigina, haqigatan ham, yan-
gi, original hisoblanadi va jahon miqyosida yangi tovarlar deb ata-
ladi. Bunday yangi tovarlarni tayyorlash, ulami ishlab chigarishni
tashkil etish va bozorga olib chigish katta xarajatlar sarflashni talab
giladi hamda tavakkalchilik darajasi yugori bo‘ladi. Bu esa kom-
paniyalarning yangi tovarlar ishlab chigishni aksar hollarda mavjud
tovarlarni takomillashtirish va modifikatsiyalash bilan bog‘lashlari-
ga asosty sabab bo‘ladi.

Yangi tovarlarni ishlab chiqish va bozorga kiritish innovatsion si-
yosat asosida, xususan, tovar innovatsiyasi jarayonining tamoyillari
va usullaxi asosida amalga oshiriladi.

Innovatsiya jarayoni o‘z ichiga quyidagi oltita bosgichni kirita-
di: 1) yangi tovarlar hagidagt g‘oyalarni izlab topish; 2) g‘oyalarni
tanlash; 3) yangi tovar g*oyasini tijoratlashtirishni iqtisodiy tahlil qi-
lish; 4) tovarni ishlab chiqish; 5) tovarni bozor sharoitlarida test va
sinovdan o‘tkazish; 6) tovarni yangi bozorga Kiritish.

Tovar innovatsiyasi jarayon yangi tovarlar hagidagi g‘oyalarni
izlab topishdan boshlanadi. Korxonaning ichki va tashgi g‘oya man-
balari tovarlar haqidagi g‘oyalar uchun baza vazifasini bajaradi.

Tashqi g'oyalar qatoriga quyidagilarni kirittsh mumkin: savdo
korxonalari; xaridor va iste’molchilar; raqobatchilar; ko‘rgazma va
yarmarkalar; turli nashrlar; ilmiy tadgigot institutlari; ta’minotchi-
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lar; ishlab chigarishning boshga tarmoglarida ishlab chigarilgan
tovarlar; reklama agentliklan; xojalik birlashmalari, vazirliklar va
boshga davlat organlari.

Ichki g ovalar qatoriga esa quyidagilar mansub: marketing tad-
gigotlart bo‘limlari; texnik va istigbolli rivojlanish bo‘limiari; patent
bo‘limlari; ishlab chigarish bo‘limi; marketing bo‘limining barcha
bo‘linmalari; xalqaro igtisodiy hamkorlik bo‘limi; tovarni tayyor-
lash bo‘limi; g*oyalarn 1zlab topish va rivojlantirish bo‘yicha doi-
miy yoki muvagqat xodimlar guruhlari.

Yangi tovarni rejalashtivish vazifasi tovar siyosatining mugqobil
variantlarini qidirib topish va ishlab chiqgish, ularning imkoniyatlari
va xatarlarini asoslab berishdan iboratdir. Rejalashtirilayotgan cho-
ra-tadbirlarning natijalarini oshirish magsadida tovar innovatsiyasi-
ning g‘oyalami izlab topish yoki g‘oyalar olish bosqichi, g oyalarni
baholash bosgichi va g‘oyalarni amalga oshirish bosqichi kabi aso-
siy mmammolarga alohida e’tibor qaratish zarur.

Yangi tovarni rejalashtirish uchun turli usullar qo‘llaniladi
(3.1-jadval). Yangi tovar haqidagi g‘oyalarni izlab topish va ularni
rivojlantirish uchun bozorni tadqiq etish, fjodiy izlanish texnikasi-
dan foydalaniladi.

3. I-fadval
Yangi tovarni rejalashtirish usullari

Rejafashtirish bosqgichi Rejalashtirish nsuliari

G*oyatarni izlab topish Bozorni tadqiq etish

Ijodiy usullar
. : Baholash usuilari
G*oyalarni tanlash Chek-varaq
Foydani taqqoslash
Iqtisodiy tahlil Zararsizlikni baholash unsuli

Tavakkalchilikni tahlil qilish

Tovarni ishlab chigish usullari

Tovarni ishlab chigish (tayyorlash) {Tovar namunasini ishlab chigish

Tovar markasini ishiab chiqish texnikasi
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3. I-fadvalning davomi

Tovarni bozor sharoitlarida sinovdan | Tovami testdan o‘tkazish usullari
o‘tkazish Bozorni testdan o‘tkazish usullari
Tarmoqni rejalashtirish texnikasi
Marketing vositalari

Xarajatlarni hisob-kitob gilish usuli
Bozorni tadqiq etish

Bozorga olib Kirish

Bozorga olib kirishni nazorat gilish

Bu esa mashhur mutaxassislar va bir guruh insonlarning zakova-
ti, jjodiy salchiyatiga asosianadi. Bunda mantigiy-sistematik usuliar
va intuitiv-ijodiy usullarni ajratib ko‘rsatish mumkin. Tovar tavsif-
nomasi va xusustyatlari anketasi texnikasi, majburiy munosabatlar
usuli va morfologik usullar eng tarqalgan mantigiy-sistematik usul-
lar hisoblanadi.

Tovar tavsifnomasi va xususivatlari anketasi texnikasi tovarni
yaxshilash bo‘yicha jjodiy g'oyalarni izlab topish uchun foydala-
niladi. Obyektning (unga tovar ham mansub bo‘lisht mumkin) bar-
cha xususiyatlari, belgi va tavsifnomalari umumiashtiriladi va yoz-
ma ko‘rinishda ifodalanadi. Yangi g*oyani yaratish obyektning bir
yoki bir nechta belgilarini o‘zgartirish yoki almashtirish va ularni
kelgusida yangi xususiyatlar kombinatsiyasi ko‘rinishida birlaghti-
rish yo'li bilan amalga oshiriladi.

Majbury munosabatlar (birikuvlar) usuli xususiyatlar anketasi
texnikasiga biroz o‘xshab ketadi. G‘oya avvaliga bir guruhga kir-
magan predmetlar hagidagi bilimlarni o‘ylab chiqib umumlashtirish
natijasi sifatida yuzaga keladi. Masalan, vozuv stoli, yozuv mashi-
nasi va stol lampasi kabi alohida tovarlar xususiyatlarini tahlit gilish
natijasida majburiy munosabatlar usuli yordamida quyidagi g'oyalar
topilishi mumkin: yozuv stoliga yozuv mashinasim o‘rnatib qo‘yish;
stolning ustki gismint kartotekalar joylashtirish uchun moslashti-

rish; stol lampasini sharnirlar yordamida harakatlanuvchi lampaga
almashtirish va hokazo.

:t,
;
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.k Xususivatlar anketasi texnikasi va majburiy birikuviar usuli
mavjud tovarlar xususiyatlari kombinatsiyasiga asoslanishi sababli
nlardan foydalanish imkoniyatlari cheklangan. Buning ustiga yangi
g‘oyaning sifati ilgari foydalanilgan g*oyalar sifatiga bog‘liq bo‘li-
shi mumkin.

Morfologik uslub tuzilish tahlili tamoyillariga asoslanadi. Ushbu
uslubga asosan tovarning barcha muhim ko‘rsatkich hamda jihatlari
alohida va birgalikda o‘rganiladi. U obyekt va hodisalarning to‘lig
va qat’1y klassifikatsiyasi, ularning xususiyatlart va parametrlariga
asosan yaratiladi. Bu esa g‘oya rivojlanishining turli ssenariylarini
baholash va bu ssenariylarn: taqqoslash yo'li bilan tovaming kela-
jakda rivojlanishiga oid kompleks tasavvurga ega bo‘lishga imkon
yaratadi.

Asosida tizimni gismlarga ajratish va alohida garorlar kombi-
natsiyasi yotgan mantigiy-sistematik usullardan fargli ravishda,
intuitiv-ijjodiy usullar muammoni to‘laligicha ko‘tib chigish tamo-
yillariga asoslanadi. Bu turning eng tanigli usullari miya hujumi va
sinektika hisoblanadi. -

Miyva hujumi uslubi amenkahk reklama sohasidagi mutaxassis
Aleks Osborn tomonidan 1953-yilda taklif gilingan. U muhokama
qiluvchi guruh ishtirokchilarining u yoki bu g‘oya va uni hayotga
tatbiq etish usullari to* g'risidagi ijodiy mulohazalari va erkin fikrlash
assotsiatsiyasi tamoyillariga asoslanadi. Barcha ishtirokchilarning
qizg‘m bahs-munozaralar yuritishi, o‘zaro ijobiy fikr-mulohazalar
almashishi va kelgusida bahs-munozaralarni baholashi ushbu usulni
amalga oshirishning o‘ziga xos jthatlaridir. Bu uslubni muvaffaqi-
yatli amalga oshirish uchun quyidagi shartlarga amal gilish zarur:

— muhokamada 5 kishidan 15 kishigacha qatnashishi lozim;

—majlis 15 dagigadan 30 dagigagacha davom etishi lozim, ]

— majlisning barcha ishtirokchilari teng huqugli bo‘lishi lozim;

— har qanday ko‘rinishdagi tangid man qilinadi; "

— son sifatdan muhimroq bo‘ladi;

— muammoning mavzusi majlis ishtirokchilariga majlis ochilishi
arafasidagina ma’lum qilinadi;
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— g'oyalar majlis tugagandan so‘ng uch kundan besh kungacha
bo‘lgan muddat ichida baholanishi lozim.

Sinektika usuli goyalarni izlab topishning natijalarga boy usuli
hisoblanadi. U V. Gordon tomonidan taklif qilingan bo‘lib, bosh-
fang‘ich muammeodan tizimli ravishda chetlashtirish tamoyillariga
asoslanadi. Chetlashtirishga hayotning boshqa sohalari o‘xshash-
liklaridan foydalanish yo‘li bilan erishiladi. Govyalarni sinektik
izlab topish jarayoni quyidagi bosqichlarni o‘z ichiga oladi:

— muammoni o‘rganish;

— muammoni tahlil qilish va uni ekspertiarga izohlab berish;

— muammoni tushunishni testdan o‘tkazish;

- o0‘z-o‘zidan gabul gilingan qarorlarni shakllantirish;

— rahbariyathing muammoni tushunishini baholash;

— o‘xshashliklarning paydo bo‘lishi;

— muammo va unga o xshashliklar o‘rtasida aloqa o‘rnatilishi;

— muammoga o‘tish; |

— qarorni tayyorlash.

Sinektika usuli quyidagi shartlar bajarilganda amalga oshirilishi
mumkin;

— muhokamada 5-7 kishi qatnashishi lozim;

— ishtirokchilarni mazikur usulga avvaldan o‘ratishni tashkil etish;

- majlis 90 daqiqadan 120 dagiqagacha davom etishi lozim;

— ayrim qadamlarm katta taxtada belgilab borish orqali oshkora-
likni va oydinlikni ta’minlash. |

Intuitiv-ijodiy usullar qatoriga Delfi usulini ham Kiritish mumkin.

Keyingi bosqgich bu tovar to‘ g risidagi g oyalarni saralash va tan-
lash hisoblanadi. Agar g*oyalar to*plamini izlab topish va shakilan-
tirish ularning hajmini oshirishga qaratilgan bo‘lsa, g‘oyalarni tan-
lashdan maqsad to‘g‘ri kelmaydigan qarorlarni aniglash va ulardan
voz kechishdan iborat bo‘ladi. Bunda g'oyaning firma magsadlariga,
uni amalga oshirish imkoniyatlari esa kor<onaning resurslariga mos
kelishi inobatga olinadi.

i
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3.2-rasm. Yangi tovarlar haqidagi g oyalaml
saralash egri chizig‘i.

Shu narsa aniqlanganki, gabul qilingan va real tovar ishlab chiqa-
rishgacha vetib kelgan g‘oyalar vaqt o‘tishi bilan kamayadi, ularni
izlab topish va tanlash uchun sarflanuvchi xarajatlar esa oshib bora-
di (3.2-rasm). Rasmdan ko‘rinib turibdiki, 1968-yilda yvangi tovar
haqidagi 58 ta g‘oyadan faqat bittasigina tovar ishlab chiqarish va
uni bozorga olib chigishda foydalanildi. 1981-yilda esa yangi tovar
to‘g‘risida 7 tagina g*oya to‘plangan bo‘lib, ulardan faqat bittasi mu-
vaffaqiyatga erishgan. '

G‘oyalami tanlash jarayoni ikki bosqichdan iborat: :

1) g‘ovaning firma talablari va tamoyillariga mos kelishini tek-
shirish;

2) g°oyaning bozor sharoitiaridagi imkoniyatiarini tekshirish.
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qo‘llanishi mumkin: bozor hajmi va salohivati turlari hamda kat-
taligi; raqobatchilikdagi vaziyat; g‘oyaning tadqiq etish va tayyor-
lashda amalga oshirilishi; g*oyani ishlab chiqarish sohasida amalga
oshirish imkoniyati, uning moliyaviy va marketing ta’minoti.

[nnovatsiya jarayonining mazkur bosqichida baholash usullari
sifatida chek-varaqlar va baholash shkalasi qo‘llaniladi. Chek-
varaqlar tovar qanday hajmda talab qilinishi yoki umuman talab
gilinmasligini aniglashga imkon beradi. Chek-varag savollariga
javoblar batafsil beriladi, kerak bo‘lsa, mos keluvehi tadqigotlar
keltiriladi. Chek-varaq tovarning imnovatstya jarayoni doirasida
tavakkalchiliklarning qanday turlart mavjud bo*lishini ko'rsatadi.
Chek-varagdan foydalanish yuzaga kelish ehtimoli yuqori bo‘lgan
tavakkalchiliklarning oldini olish imkoniyatlarini oldindan baho-
lashga ko‘maklashadi.

Baholash me vori uslubi g*oyani uning barcha asosiy omillari-
ning ahamiyatini chamalab, solishtirib, taggoslab ko‘rish yo‘li bilan
baholashga imkon beradi. Muhimlikni o‘lchash uchun 0, +1, +2 va
—1, -2 shkalasidan foydalamladi. Bu uslub baholashni jadval shakli-
da voki grafik chizma ko‘rinishida amalga oshirishga imkon yarata-
di. Har bir omilning salmog‘ini miqdoriy baholash imkoniyatining
yo‘qligt bu usulning kamchiligi msoblanadi (3.3-jadval).

Baholash me’yori uslubi tahlil qilinayotgan omillar mazkur g‘o-
vani xaridorlar uchun gizigish uyg'otadigan tovarga aylantirishga
gay darajada xizmat qilishini baholashga imkon beradi. Har bir omil
bir qator baholar olib, ulardan har bir1 g‘oyaning zarur talablarga
ganchalik mos kelishini ko‘rsatadi. Har bir omil bo‘yicha ballar
summasi aniglanib, ularning asosida g‘oya ko‘rib chigilgan omii-
lar bo‘yicha alohida yoki birgalikda baholanadi. Shu tariga baho-
lash shkalasi usuli yangi tovar g‘oyasini ma’lum bir ehtimolga ega

bo‘lgan holda miqdoriy baholash imkonini beradi.
."l:
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N o 3.3-jadval
Baholash me’yori uslubi '

Baholash
me’yori
—2;:-1;
0; +1; 2)

Baholash omillari

1. Tovarni ishfab chiqish sohasidagt omillar:

—turdesh tovarlarni ishlab chiqish tajribaian;

— boshga g“oyalarni ishlab chigishga jalb qilish;

— ragobatchilardan ustunlik gilish, imitatsivadan himoya gilish
2. Bo'lajak ishlab chigarish ta’minoti sohasidagi omtllar;

— yangi ishlab chigarish kuchiari bozorlarining mashhurligi;

— ta’minotchilar bilan mavjud alogalardan foydalanish;

— raqobatbardosh ta’minotchilar soni;

— inqiroz sharoitlarida ta’minotchilar imkoniyatlari;

— ishlab chiqarish kuchlari bozorlarida narx bargarorligi

3. Tovar ishlab chigarish sohasidagi omillar:

— mavjud ishchi kuchini jalb gilish imkoniyati;

— tovar tshlab chiqarish texnologiyasining atrof-muhitga ta’sir
ko‘rsatish ebtimoli (shovqin, chang, namlik va hokazo);

— baxisiz hodisalar xavii;

— mavijud texnologiyani o*zgartinish giyinchiliklari,

— mavjud uskunalarni mahsulotni gayta ishlashga moslashtirish
imkonivati;

— uskunalarning zaxiradagi imkoniyatlari;

—uskunalarni ta’mirlash imkonivatlari

4. Tovarni sotish sohasidagi omillar:

— mavjud savdo tashkilotlaridan foydalanish;

— iste’molchilaming xarid qilish qobiliyati;

— cksport imKoniyatlari

3.2. Yangilik kiritishning muvaffaqiyati tahlili
va ishlab chigarish jarayoni

Yangi tovarning igtisodiy tafilili uni ishlab chigish, bozorga olib
chiqish va sotish bilan bog‘liq xarajatlar, shuningdek, zarur oborotga
ega bo‘lgan yangi tovarni ishlab chiqarish bilan aseslanuvchi tavak-
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kalchilik va foydani baholash bilan bog‘liq. Buning uchun zararsiz-
lik tahlili uslubi qo‘llanib, u savdodan tushuvchi daromad ishlab
chiqarish xarajatlariga teng bo‘luvchi ishlab chigarilayotgan mahsu-
lotlar minimal hajmini tavsiflovchi zararsizlik nuqgtasini belgilashga
imkon yaratadi (3.3-rasm).

Xarajatlar tushymi,
miln 50 ‘m
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3.3-rasm. Lararsizlikni tahlil gitish
«  uslabining grafik vordamida aks ettivilishi,

Zararsizlik nuqgtasi quyidagi formula asosida amglanadi:

7= h i
N-X,.
bunda : .
o — Jami ishlab chiqarish hajmiga sarflanuvchi doimiy xara-
jatlar;

Xa.zg — jami o*‘zgaruvchan xarajatlar; |
N — yangi tovar birligi narxi. C
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Bu munosabatlar, shuningdek, belgilangan zararsizlik nuqtasiga
ega bo‘lgan holda tovartti sotishning minimal narxi va maksimal
xarajatlar summasini aniqlashga imkon beradi.

Yangi tovarnt sotish ma’qul keluvchi foyda keltirishi to*g‘risida-
gi garor gabul qilingach, yangi tovar modeli yoki prototipint tayyor-
lashga kirishiladi. Yangi tovar iste’molchining texnik talablarini
ta’minlashi va bozor talablariga javob berishi zarur.

Marketolog uchun birinchi navbatdagi vazifa tovaming bozor-
da muvaffaqiyatga erishishini ta’miniash, ya’n uning vazifalarini
aks ettirishdan tashgari uni raqobatchilar tovaridan jozibadorligi
yugori bo‘lishini aks ettiruvchi xususiyatlarini yaratish hisoblanadi.
Shu munosabat bilan, yangi tovarni ishlab chiqish jarayonini ikki
bosqich — texmik ko‘rsatkichlarni shakllantirish va bozor ko‘sat-
kichlarini shakllantirish bosqichlari majmuasi sifatida ko‘rib chiqish
magsadga muvofiq.

Tovarm ishlab chigish uchun aksar hollarda funksiyalarare gu-
ruhlar (firma izidan boruvchilar, dizaynerlar, marketologlar) tashkil
gilinadi. Bu esa mutaxassislarning birgalikda ochiq faoliyat yuri-
tishini va vazifalar yechimining tezlashishini ta’minlaydi.

Texnik ko‘rsatkichlarning shakllanishi yangi tovarni xaridorlar-
ning aniqlangan istaklarini (ehtiyojlarini) qondiruvchi funksional
xususiyatlar bilan ta’minlash bilan bog‘lig. Texnik ko‘rsatkichlarni
ishlab chigish bilan ilmiy-tadqgiqot, tajriba-konstruktorlik ishlari va
marketologlar guruhi shug‘ullanadi. Tovar g‘oyasini texnik nugtayi
nazardan rentabelli mahsulotga joriy gilar ekan, ishlab chiquvchilar
bu mahsulotga bo‘lajak tovar tavsifnomalarim ham kiritishi lozim.
Bu holda marketologlarning vazifasi loyihalarm tovarning zarur xu-
susiyatlari va xaridorlar mazkur tovar xususiyatlarini muhokama
qilishiga yordam beruvchi xislatlari to*g’risidagi ma’lumotlar bilan
ta’minlashdan iborat bo‘ladi.

Bozor ko‘rsatkichlarini shakllantirish tovar dizayni, uning shak-
li, rangi, og‘irligi, o‘rovi, nomi va markasini ishiab chiqish wfayli
amalga oshiriladi.
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Shaki, rang va sifat tovarni xarid gilish to‘g‘risida qaror qabul gi-
lishga ta’sir ko‘rsatishi mumkin bo‘lgan omiliar hisoblanadi. Tovar
to‘g'risidagi birincht taassurot uning tashqi ko‘rinishi bilan bog‘liq
bo‘lib, uning sifati va funksional xususivatlari baholanishidan ilgari
yuzaga keladi. Tashqgi ko‘rinish tovarni sotib olishga undovchi mo-
tiv, muayyan bir tovarning potensial xaridorlari dotrasini shakllanti-
ruvchi kuch vazifasim bajaradi. Bu esa iste’mol tovarlaridan tashqa-
ri ishlab chigarish-texnika tovarlari uchun ham xosdir.

Tovar dizayni shunday vositaki, uning yordamida potensial xari-
dorlarga ta’sir ko‘rsatish, ularni tovarni sotib olishga undash va
harakatlarini tezlashtirish mumkin.

Shu bilan birga, tovarni sotishda uning stfati ham katta rol o‘ynay-
di. Tovarning sifati — bu uning mazkur tovarga xos bo‘lgan (ma-
salan, xizmat gilish muddati, iste’mol qilinish, saqlanish va hokazo)
xususiyatlari yig‘indisidir,

Tovar tayyorlangan material turt va rangt ham u yoki bu tovar-
ning o‘ziga xos xususivatlari, ularning bir-birtdan farq qiluvchi vari-
antlari va imkoniyatlarini aniglashga xizmat giladi.

Tovar shakli tovarni tanib olishga va xartdorda u to‘g‘risida
ma’lum bir tasavvur uyg‘otishga ko‘maklashadi.

Texnik tovarlarning shaklini ishlab chiqish imkoniyatlari iste’mol
tovarlari shaklini 1shlab chiqishga garaganda anchagina cheklangan-
dir. \

Tovarning individualligini, uning boshqa tovarlar orasida ajralib
turishi, 0‘ziga xos va takrorlanmasligini ta’minlash uchun tovarga
nom beriladi. Tovarning nomi ishlab chiqaruvchi va iste’molchi
o‘rtasidagi o*zaro munosabatlar va kommunikatsiyalarni osonlashti-
radi. Ko‘pincha, aynigsa, tovar nomi oson aytiladigan, tez esda qo-
ladigan, ijobiy hislarni uyg‘otadigan va o‘ziga jalb qiladigan bo‘lsa,
u bozorda yangi tovarning muvaffaqiyatga erishishi garovi bo‘ladi.

Tovar uchun yangi nom izlab topish va tayyorlash jiddiy muam-
mo, chunki tovar nomi fagat uni boshqa tovariardan ajratish uchungi-
na qo‘llanilmaydi. Tovar nomi tovarning turini tavsiflashi, xaridorda

46



unga nisbatan ijobiy his-tuyg‘ular-uyg‘otishi, reklama ta’siriga ega
bo‘lishi va o°ziga xos bo‘lishi lozim.

Tovar uchun yangi nom topishda quyidagi tamoyillarga amal qi-
lish zarur:

— izlanishning 1jodiy usullaridan foydalanish;

— biron-bir ma’lum nomni yangi nomga nisbatan huquqiy e’ti-
rozlar gqolmaguncha transformatsiya qilish (o‘zgartirish);

— yangi nomnt raqobatchi tovar nomining aksi sifatida shakllan-
tirish;

— biron-bir mashhur nomdan uni yangi tovar nomiga qgo‘shib
go‘yish uchun foydalanish.

Har bir muayyan helda, aynigsa, iste’mol tovarlari nomini tan-
lashda quyidagi savollarga javob topish lozim: Tovar nomi nimani
ifodalashi lozim? Qaysi nomlarni tanlovga qo‘yish mumkin? Ular-
dan qaysi biri yaxshi? Raqobatchilaming xuddi shunday o‘xshash
tovarining nomi qanday? Tovaringiz nomi raqobotchi tovar nomt-
dan nimasi bilan farq qiladi? Yangi nomni iste’molchi faqat bitta to-
var uchun qo‘llaydimi voki barcha tovarlar assortimentiga biriktirib
qgo‘yadimi? Tovarni oldindan attestatsiya qilish kerakmi?

Tovarning nomi uning bozordagi «yuzi»ni shakllantirish, tovar-
ning bozor atributikasi uchun asos bo‘lib xizmat giladi. Ma’lum bir
nomdagi tovarni doumiy ravishda iste’mol qilish jarayonida xaridor
bozorda mavjud bo‘lgan ko*p sonli tovarlar ichida uni osonlik bilan
taitib oladi. Bunday tovardan muntazam foydalanish xaridor ongida
ijobiy his-tuyg‘ularni uyg‘otishga xizmat giladi. Bu reaksiya tovar
ishlab chigaruvchiga ortga gaytuvchi aloga orqgali yetkaziladi, To-
var nomini korxonaga biriktirib go‘yish va uning boshga firmalar
tomonidan foydalanishidan himoya qilish magsadida korxona rah-
bariyaii bu nomm huquqgiy ro‘yxatdan o‘tkazishi zarur. Shu tarigqa
tovar nomi markirovka qilinadi va tovar markasi vazifasini bajaradi.

Marka —bu bitta yoki bir nechta tovar ishlab chigaravchining (so-
tuvchining) mahsulotlarini identifikatsiya qilish va uni raqobatchilar
tovarlaridan farglash magsadida foydalaniluvchi nom, belgi, simvol,
rasm, atama yoki ularning kombinatsiyasidir. Marka bozorda tovar-
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ni tantb olish, boshqga tovarlardan farglash va differensiatsiya qilish
uchun xizmat giladi. Marka o°z ichiga marka nomi, marka belgisi va
tovar belgisini kiritishi mumkin.

Marka nomi bu markaning ovoz chigarib o*gish mumkin bo‘lgan
50°z, harf va ularning birikmasi hisoblanadi.

Marka nomi bu markaning tantb olinadigan, lekin o°qilmaydigan
qismidir. U simvol yoki rasmdan iborat bo‘lib, ajralib turuvchi rang
va 0‘ziga xos shrift bilan bezaladi.

Tovar belgisi marka yoki uning huqugty jihatdan himoyalangan
qismi bo‘lib, sotuvchiga marka nomi va marka belgisidan mutlaq
foydalanish huquqini beradi. Tovar belgisi markaning himoyasi,
reklamasi, individualligi va sifat kafolati vazifasini bajaradi. To-
var gaysi marka ostida sotilishiga qarab ikk: turga bo‘linadi: ishlab
chigaruvehi markasi va xususty marka.

Ishiab chigaruvchi markasi bu ishlab chiqaruvchi tomonidan
yaratilgan yoki boshga ishlab chigaruvchidan jjaraga olingan mar-
kadir. Tovarni markalashtirishda ishlab chigaruvchi quyidagilardan
foydalanishi mumkin: o‘z mahsulotlarining har bir turi uchun in-
dividual marka nomiart tanlash; barcha mahsulotlar uchun yagona
marka romi belgilash; mahsulotiaming turli guruhlari uchun alohida
marka nomlari berish; ishiab chigaruvchi kompantya nomini alohida
mahsulotlar marka nomiga qo‘shib ishlatish.

Xususty marka bu savde (ulgurji yoki chakana) korxonalari to-
monidan ishlab chigilgan markalardir. Ba’zida u vositachilar mar-
kasi, distribyuterlar markasi yoki diler markasi deb ham ataladi.
Faoliyat sohasiga ko‘ra ular quyidagilarga tagsimlanadi: individual
(aspirin); guruhli (Maggi); firma (Nestle); hududiy («Stepan Razin»
pivosi); milliy («Jiguli» aviomobili); xalgaro (Coca-Cola) markalar.

Marka o‘ziga xos shartli belgi bo*lhib, uni tovar yoki xizmat bilan
bog‘lash vositasida iste’'molchiga tovarning iste’mol tavsifhomalari
to‘g‘nisida xabar beradi. U xaridorlarni mazkur tovarni sotib olish-
da xuddi avvalgidek sifatga ega bo‘lishlariga ishontirishga harakat
giladi. . Ty
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Marka faqat tovar nomi sifatidagina emas, balki uning bir nechta
xususiyatlari yig‘indisi sifatida kompleks ravishda ko‘rib chiqilishi
lozim.

F.Kotler markani tovar tavsithomast, foyda, tovarning gimmatli-
ligi, undan foydalanish madaniyati (uyushqoqlik, tartiblilik, samara-
dorlik, yuqori sifat), tovarning individualligi va foydalanuvchi turini
aks ettiruvchi olti pog‘onali simvol sifatida ta’riflagan. Markaning
eng barqaror xususiyatlari (qummatlilik, madaniyat va individuallik)
uning mohiyatini belgilab beradi.

Marketologning tovar markalarini boshqarishda gabul qilishi
lozim bo‘lgan garorlar quyidagicha: tovar markasining zarurati
hagida, tovar markasini qo‘llab-quvvatlash haqida, marka strate-
giyasi haqida, markaning pozitsiyasini o‘zgartirish haqida bo‘lishi
lozim.

Tovar markasini gqo*llashning samarasi vuqori bo‘ladi, chunki un-
dan foydalanish buyurtmalarning shakllanishi va tovarlarni vetkazib
berish jarayonimi yengillashtiradi; tovarning o‘ziga xos xislatlarini
raqobatchilar tomonidan nogonuniy imitatsiya qilinishidan huquqiy
himoyalashm ta’minlaydi; xaridorlarning barqaror kontingentini
jalb qilish imkontyatini yaratadi; bozor segmentatsiyasini yengil-
lashtirad:; korporativ imijni kuchaytiradi va yangi markalarni jorty
qilishni osonlashtiradi.

Tovar markalari, shuningdek, bozor hokimligini egallab olish va
firmaning moliyavily pozitsiyalarini mustahkamlash vositasi sifati-
da ham xizmat qiladi. Shu sababli markalarni boshqarishning vazi-
falaridan biri tovar markasini rivojlantirish, uning xatti-harakatlarini
kengaytirish hisoblanadi. Buning uchun quyidagi marka strategi-
yalari ishlab chigiladi: tovar qatorini kengaytirish strategiyasi {mav- .
jud markani yuzaga kelgan tovar nomenklaturasiga tarqatish); tovar
markasi chegaralarini kengaytirish strategiyasi (mavjud markani
yangi tovarlarga tarqatish); ko*p markalilik strategiyasi (bitta mah-
sulot liniyasi uchun ikki yoki undan ortiq markani ishlab chiqish).

Shuni ham e’tiborga olish kerakki, fagat ba’zi markalargina
uzoq vaqt davomida muvaffaqiyatga erishishi mumkin, Molivaviy
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to‘siglarning mavjudligi, shuningdek, xaridorlarni yangi kirtilgan
markaga ko‘niktirish zarurati yangi tovar markasini tayyorlash va
rivojlantirish uchun sarflanuvchi xarajatlarni qoplash uchun doimiy
ravishda mablag‘lar gidirishni talab giladi.

3.3. Sifat strategiyasi

Yangi tovarning bozor ko'‘rsatkichlarini shakllantirish tizimida
tovarlar o‘rovi ham muhim element vazifasini bajaradi. Tovarlar-
ning ko‘pchiligi to iste’molchiga vetib borguncha transport orqali
tashiladi va omborlarda saglanadi. Bu holda tovarlar ularni yetkazib
berish va isie’mol qilish goidalariga asosan maxsus idishlarga joylab
o‘raladi. Tovarning o‘rovi ishlab chiqaruvchi yoki savdo tashkiloti
tomontdan iste’molchiga beriluvchi «tashrif qog‘ozi» vazifasini ba-
jaradi,

Tovarlar o‘rovi (0‘rov) deb tovar solingan idish yoki o‘ralgan
materiallarga aytiladi. U mahsulotning saqlanishi, uni transport
orqali tashish va u bilan muomala gilishda quiayliklar bo*lishiga xiz-
mat giladi, shuningdek, iste’molchilar e’tiborini jalb qilish, tovarni
identifikatsiya qilish, reklama va axborot bilan ta’minlash, imijni
varatish kabi marketing funksiyalarini bajaradi. O‘rovning mar-
keting funksiyalari ahamiyati tobora o‘sib bormoqda. Bu esa bozor
faoliyatining o°ziga o‘zi xizmat ko‘rsatishni rivojlantirish, iste’mol-
chilar farovonligini o'stirish, iqtisodiyotni kompyuterlashtirish va
axborotlashtirish, kompaniya imiji va tovar markasining oldi-sotdi
jarayonini tezlashtirish kabi omillari bilan bog‘liq.

Tovar o‘rovini ishlab chigish jarayoni quyidagi garorlarni qa-
bul gilishni o‘z ichiga oladi: o‘rov konsepsiyasini asoslab berish,
o‘rovning qo‘shimcha tavsifnomalarini (o‘lchami, shakli, materiali,
rangi, matni, tovar markasining joylashuvi) yaratish, o‘rovnt sinab
ko‘rish.

Tovar o‘rovi konsepsiyasi xaridor va iste’molchilar uchun
qo‘shimcha xususiyatlarga ega bo‘lgan vangi mahsulotlarni ishlab
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chigishga ko‘maklashuvchi asosiy tamoyil va g*oyalarni oz ichiga
oladi.

Yangi mahsulotlar uchun o‘rovlarning bir necha xil variantlari
modellashtiriladi va tahlil gilinadi. O‘rovni yaratishda gabul gilinuv-
chi garorlar tovarni tagsimlashda qo‘llanuvchi tovar harakatlanishi
tizimi, tovar narxi va reklamani tashkil etish bilan kelishib olingan
bo‘lishi lozim.

Fan-texnika taraqqiyott va bozor munosabatlarining rivojlanishi
o‘rovning vazifasi va mazmunini rivojlantirishga ta’sir ko‘rsatadi.
Ushbu omilar tufayli o‘rov tovarni transport orgali tashishda uni hi-
moya (ilish vositasi sifatida emas, balki tovar haqidagi ma’lumotlar
manbay!1 sifatida ko‘rib chigiladi. Tovar o‘rovini tayyorlashda quyi-
dagi talablar bajarilishi lozim: original bo‘lish va patentlar bilan hi-
moyalanish; estetik shartlarga javob berish; funksionallikni ta’min-
lash, ya'ni tovarning elementi bo‘lish; reklama harakatlarini amalga
oshirish; kam xarajat talab qilish; iste’molchiga yetib borguncha
tovarning saglanishini ta’minlash; transport va ombor xarajatlari-
ni ratsionallashtirishga ko‘maklashish; tovarni sotish uchun qulay
bo‘lish; tovarning raqobatbardoshligi va ekologik tozaligini aks et-
tirish; ikkilamchi xomashyo sifatida foydalanish imkoniyatiga ega
bo‘lish.

Shu tariga, zamonaviy sharoitlarda o‘rov tovar siyosatining sa-
marali vositasi vazifasini bajaradi. U oldi-sotdi jarayonini tezlashti-
radi va yengillashtiradi, tovar va firma imijini kuchaytiradi.

Yangi tovarnt bozorga olib chigishdan oldin unt iste’mol qi-
tishning xavfsizligi va ishonchliligi nuqtayi nazaridan sinab ko‘rish
lozim. Sinovlar dala va laboratoriya sharoitlarida o‘tkazilishi mum-
kin. Sinov shakllari tovarning o‘lchami, vazifalari va turiga bog‘liq’
bo‘ladi. Sinovlarni o'tkazish uchun iste’molchilar yangi tovarlar
jovlashgan laboratoriyaga taklif qilinadi yoki bu tovar iste’molchi-
larga uyda tekshirib ko‘rish uchun foydalanishga berib yuboriladi.

Testdan o*tkazishda quyidagi ko‘rsatkichlar ahamiyatga ega: si-
nov o‘tkaziladigan joy (bozor, laboratoriva, uy); obyekt (tovar, narx,
nom, marka); sinovda ishtirok etishga jalb gilinuvchi shaxslar (xari-
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dor, ekspert); muddat {qisqa, uzoq vaqt); haym (bitta tovar, tovarlar
partiyasi); testdan o‘tkaziluvchi tovarlar soni. :

Yangi tovarni sinovdan o‘tkazish natijalari asosida bu tovarni
ishlab chigarish va uni bozorga olib chiqish to‘g‘risida garor qa-
bul gilinadi. Shunt e’tiborga olish kerakki, tovarnt ommavty ishlab
chigarish tovar innovatsiyasining ishlab chigarishni tashkil etish va
marketing xarajatlari kabi eng ko'p xarajat talab qiluvcht bosqichi
hisoblanadi.

Tovarni bozorga chigarishda quyidagilarni aniqlash zarur: tovar-
ni bozorga qachon, gay vaqtda olib chigish lozim? Tovarni qayerda,
gaysi bozorga olib chigish mumkin? Tovar gaysi iste’molchilar gu-
ruhiga taklif qilinishi lozim? Tovarni bozorga olib chiqish chora-tad-
birlarini qanday qilib tashkil etish va tartibga solish kerak?

Tovarnt bozorga chiqarish vaqti tovarm bozorga ragobatchilar-
ning xuddi shunday tovarni bozorga chigarishlaridan oldin, ular bi-

lan birga yoki ulardan keyin chiqarish zarurati va imkoniyatlari bilan
kelishgan holda amalga oshirilishi zarur. Bunda, aynigsa, iste’mol
tovarlari uchun tovarning mavsumiyligi hal qiluvchi omil vazifasini
bajaradi. Istalgan holda ham tavakkalchilik darajasini baholash, to-
varni bozorga chigarishning har bir variantida ro‘y berishi mumkin
bo‘lgan ijobiy va salbiy oqibatlarmi hisobga olish kerak.

Yangi tovarni taklif qilish magsadga muvofig bo‘luvchi bozor turi
va jdyini aniglash uchun maviud bozorlarni ularning jozibadorligi
nuqtayi nazaridan tahlil qilish, ya'ni bozorning salohiyati, kompani-
yaning mo‘ljallanayotgan bozordagi imiji, zarur xarajatlar migdori,
har bir bozor uchun markeiingm beigilash, ragobatchilarning bozor-
ga kirib borish darajasi va ularning mazkur bozorda egallagan ulushi
hajmini aniglash zarur.

Tovarni bozorga chigarish asta-sekinlik bilan yoki blits-kompani-
ya shaklida amalga oshirilishi mumkin bo‘lib, ikkinchi usul kichik
kompantyalar uchun ko*proq ma’qul keladi. Kompaniya rivojlangan
distribyuterlar tarmog*i va xalgaro sotuv kanallariga ega bo‘lsa, bu
unga tovarni milliy va xaigaro bozorlarga ularning o‘ziga xos xu-
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susiyatlarini inobatga olgan holda bir vagtda olib chiqish imkonini
beradi. |

Maqsadli bozorni tanlash yangi tovarning bo‘lajak xaridorlari
tarkibini aniglashga xizmat giladi. U bo‘lajak xaridorlar tuzilishi va
ixtisoslashishini hisobga olgan holda amalga oshirilib, ular yangi to-
varni sinovdan o‘tkazish bosqichida baholanadi.

Agar ishlab chiqarish-texnika tovarlari uchun bo‘lajak xaridor-
lar guruhi qoidaga ko‘ra ma’lum va bu tovarlarni ishlab chigarish
bo‘yicha shartnomalarni imzolashda aniglanadigan bo‘lsa, omma-
viy iste’mol tovarlari uchun esa magsadli bozor bazasini firmaning
mavjud xaridorlari va ularning izdoshlari tashkil etishi mumkin. Bu
xaridorlar firmaning yangi tovarlarim sotib olishda hderlik qilishi
va tovarlarning boshqa xaridorlar nazarida ijobiy imijini yaratishi
mumkin.

Bu maqsadda rarmogli rejalashtirish uslubi ko‘proq ishlatiladi.
Bu uslubning mohiyati yangi tovarni bozorga olib kirish bo*yicha
amalga oshirish mumkin bo‘lgan barcha ishlar tarmogini ulami
bajarish uchun sarflanuvchi vaqt va boshqa resurslar xarajatlarini
inobatga olgan holda yaratish, bozorga kirib borguncha bosib o‘ti-
ladigan, amalga oshirish zarur bo‘lgan xatti-harakatlarni va barcha
ishlarni bajarish muddatini ko‘rsatuvchi yo‘lni izlab topishdan ibo-
rat. Bu yo'lni, uning realligi va davom etish muddatini baholash yan-
gt tovarni bozorga oltb kirishga to*sqinltk giluvchi barcha sabablarni
yo‘qotishga garatilgan chora-tadbirlarni gabul gilish va tovarni bo-
zorga olib kirish vaqtini bashorat qilishga asos vazifasini bajaradi.

Tarmoqli rejalashtirish uslubidan foydalanish yordamida yan-
gi tovarning bozorga chiqishda muvaffaqiyatsizlikka uchrashining
oldini olish mumkin, chunki mahsuldorlik yuzaga kelishi mumkin
bo‘lgan quyidagi muvaffaqiyatsizliklar sababini tahlil gilish imkoni-
yatini yaratadi:

— tovarni bozorga olib chiqish davri va vagtini noto*g*ri tanlash;

— distribyuterlik tarmog‘ining yetarlicha rivojlanmaganligi;

— reklama chora-tadbirlarining vaqgtidan ilgari yoki kech o‘tka-
zilishi;

33



— bozorga texnik jihatdan to‘liq ishlab chigilmagan tovarm olib
chiqish;

— tovarning bozor narxini noto‘g‘ri baholash;

— yangt tovar xaridorlari va iste’molchilarga sotuvgacha va sotuv-
dan keyingt xizmat ko*rsatish tizimining rivojlanmaganligi.

Xaridorlarning xulg-atvorini o‘zgartirib yuboruvchi mutlaqo yan-
gi tovarlarni yaratish nomagbul jarayon hisoblanadi, Mutlaqo yangi
tovar va g‘oyalarning payde bo‘lishi, goidaga ko‘ra, ahyon-ahyon-
da va notekis ro‘y berib. firma tovar nomenklaturasining hayotiy-
lik davriga ta’sir ko‘rsatishi mumkin. Tovarlar hayotiylik davrining
o'zgarishi, sotuv haymini qo‘llab-quvvatlash zaruratt va ularning
dinamikasi talabm faollashtirishning boshqa usullarini, aynigsa, to-
varnt sotish hajmiiing o‘sishi pasaygan vaqtda, va’'ni yangi tovar-
ning hayotivlik davri yetuklik bosqichiga vaginlashgan paytda izlab
topishni talab giladi.

Nazorat savollari

Innovatsiva jarayoni o'z ichiga ganday bosgichlarni oladi?
Innovatsiya tavakkalchiligi qanday baholanadi?

Yangi tovarni rejalashtirishning qanday vazifalari maviud?

Yangi g ‘oyalarni tanlash necha bosgichda amalga oshiviladi?

Yangi tovarni rejalashtirishning ganday usullari mavind?
Zararsizlik nugtasi nima?

Bozor faoliyatini baholovehi ko ‘rsatkichiarga nimalar kiradi?

Tovar markasi nima vo uning gonday strategivalari ishlab chigiladi?

AR I U

Tovar uchun yangi nom topishda ganday tamovitlarga amal gilish zarur?
! 0 Sifat strategivasini ishlab chigishda nimalar hisobga olinadi?

P

-
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iV BOB
INNOVATSION MAHSULOTLARGA
NARXNING SHAKLLANISHI

4.1. Narx shakllanishi va uning bosqichlari

Innovatsion mahsulotlar narxining asosiy funksiyalari bo‘lib hi-
sob funksiyasi, tagsimot funksiyasi va rag*batlantirish funksiyasi
sanaladi. Narx belgilash — tovarlar va xizmatlar narxini shakllantirish
jarayonidir. Narx shakllantirishning ikkita asosiy tizimi xarakter-
hdir: talab va taklif o°zaro munosabatlari asosida faoliyat ko‘rsatadi-
gan bozor narx shakllanishi hamda davlat tomonidan markazlashgan
narx shakllantirish — narxlaming davlat organlari tomonidan shakl-
lantirilishi. Bunda xarajatlar bo‘yicha narx shakilantirish doirasida
ishlab chiqarish xarajatlari va muomala xarajatlari narxni shakllan-
tirishga asos qilib olinadi. Tashqi kontragentlar bilan hisob-kitoblar-
da firmalar, asosan, ikki xil narx turidan: ommaviy va hisob-kitob
narxlaridan foydalanadi.

Narx shakllantirish tizimini shartli ravishda olt1 bosqichga ajratib
ko‘rsatish mumkin:

— narx siyosati maqsadlarini belgilash;

- firma tovarlariga talabni aniglash;

— xarajatlarmi baholash; S

— raqobatchilarning tovarlari va narxlarini tahlii gilish; - - - -

— yakuniy narx hajmini belgilash;

— narxlarni davlat tomonidan tartibga solish choralarimi hisobga
olish.

Narx shakllantirish tiztimi gqoidaga ko‘ra bir necha bosgich-
dan iborat bo‘ladt. Birinchi bosgich — narx styosati maqsadlarini
aniglashda firmalar «o‘z tovarlarining narx siyosati yordamida ni-
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malarga erishish magsadga muvofiq?» degan saovlga javob berishga
harakat giladi. Odatda, bu magsadlar soni bir nechta bo‘ladi. Ular-
ning orasida firmaning bozorlarda faoliyat ko‘rsatishini ta’minlash,
foydani maksimallashtirish, tovar aylanmasini maksimal darajada
kengaytirish, sotuvni optimal oshirish, gimmat narx belgitash eva-
Ziga «gaymog‘ini olishy, sifatda vetakchilik alohida ajralib turadi.

Narx siyosatining aytib o‘tilzan magsadlari o°zaro mumosabatda
bo‘lib, doim ham mos kelavermaydi. Ularga erishish, shuningdek,
vaqt bo‘yicha ham o‘zaro amal qiladi.

Ikkinchi bosgich — firma tovarlariga talabni aniglash. Bu yer-
da gap umuman bozor sig‘imini emas, balki turli parx darajasida
gancha tovar sotish mumkinligini aniglash hagida boradi. Taxmin
qilinayotgan sotuv hajpmining narx darajasiga bogligligini aniglay
olish kerak, bu yerda, asostysi, ushbu tovarning turli narxlariga talab
ganday javob gaytarishini kompleksli tahlil qilish hisoblanadi. Talab
ganchalik ko‘p harakatchan bo‘lsa, tovar sotuvchisi shunchalik qim-
matroq narx belgitashi mumnkin.

Narx shakllantirish jarayonining uchinchi bosgichi — Xarajatlar-
ni baholash. Xarajatlarnt baholash va ularnt pasaytirish yo'llarim
izlash — har qanday tadbirkor uchun majburty bo‘lgan mashg‘ulot-
dir. Xarajatlarni ikki turga: doimiy va o‘zgaruvchan xarajatlarga
ajratish gabul gilingan. Doimiy xarajatlar - bu ularning hajmi tovar
aylanmasidan olinadigan tushum va ishlab chigarish baymi odatiy
tebranishlariga bog‘liq bo‘lmagan xarajatlardir. Q‘zgaruvchan xara-
jatlar esa bevosita mahsulot ishlab chiqarish hajmiga bog‘liq bo*ladi.
Bu, asosan, xomashyo xarajatlari va ish haqi xarajatlaridir. Doimiy
xarajatlar va o‘zgaruvchan xarajatlar yig‘indisi umumiy xarajatiar
bo‘lib, narxning quyi chegarasini hosil gilads.

Raqobatchilarning tovarlari va narxlarini tahlil gilish eng murak-
kab vazifalardan biridir. Bozor iqtisodiyotida muayyan bitimlar
bo‘yicha narxlar haqida axborot ko‘pincha ishlab chiqaruvchining
tijorat sirt hisoblanadi va bunday ma’lumotni olish juda qiyin bo‘la-
di. Raqobatchilarning tovarlart va narxlarimi o‘rganish aniq bir maq-
sadni — beparvolik narxi, ya’ni bunda xaridorga kimning — firma yoki

56



raqobatchilar tovarlarini xarid gilishning farqi bo‘lmaydigan narxni
topish magsadini ko*zlaydi. Bu narxm aniqlash, uni asos qilib olgan
holda nimaning evaziga bunday «beparvolik»ni bartaraf qilish va
aynan sizning firmangizdan tovarlarni xarid qilishlariga erishishga
nima yordam berishini aniqlash mumkin.

Ragobatchilarning tovarlari va narxlarini baholagach, narx shakl-
lantirishning keyingi bosgichiga — doimiy foydalaniladigan narx
belgilash usulini tanlashga o‘tish mumkin. Bozor tomonidan narx
shakllantirish amaliyotida eng targalgan bunday usullarning bir
nechtasi ma’lum:

— xarajatlar usuli;

— ragobatchiga ergashish usuli;

— xarajatlar-marketing usuli.

Yakuniy narx haymini belgilash bosqichi xaridorlar bilan muayvan
muzokaralar davomida amalga oshiriladi. Ushbu bosgichda ikki-
ta asosiy vazifani hal etish: xaridorlar uchun o‘zining chegirmalar
tizimi yaratish hamda chigarilayotgan tovarning hayotiylik davri
bosqichlari va inflatsiva jarayoniarini hisobga olgan holda kelajakda
narxlarga tuzatish kiritish mexanizmini belgilash lozim. Narx shakl-
lantirish usullaridan biri tanlab olingach, narxga oid garorni gabul
qilish — muayyan narx belgilash zarur. Bu yerda psixologik ta’sir,
turli marketing elementlari ta’siri, narx siyosatining tayanch magq-
sadlariga amal qilish, belgilanadigan narxga ehtimoliy reaksiyasim
tahlil qilish kabi bir qator jihatlarni hisobga olish kerak. Psixologik
ta’sirning roli shu bilan belgilanadiki, narx ko‘plab iste’moichitar
uchun mahsulot sifatining asosiy ko‘rsatkichi bo‘lib xizmat qiladi,
Imij yaratuvchi narxlar, eng avvalo, xaridorning o°zini 0°zi anglashi-
ga ta’sir ko‘rsatuvchi mahsulotlar uchun xarakterlidir. Iste’molchi
unga o‘ziga xos, noyob va nufuzliroq bo*lib ko‘rinsa, gimmatroq
mahsulotni ham afzal ko‘rishi mumkin.

Narx shakllantirishning so‘nggi bosqichi — narxiarni davlat to-
monidan tartibga solish choralarini hisobga olishdir. Dunyoning
ko“pchilik mamlakatlarida narxlar va ularming dinamikasini davlat
tomonidan limitlash yoki tartibga solishning turli choralari go‘llanib
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kelgan, go‘llanmoqda va kelajakda ham qo‘lianiladi. Firma wchun
narx shakllantirish masalalarini hal etishda davlatning choralari fir-
ma faoliyatiga ijobiy yoki salbiy ta’sir ko‘rsata olishini, albatta, ba-
holash kerak. Agarda tovarlarnt chet elda sotish ko*zda tutilayotgan
bo‘lsa, ularni sotish rejalashtirilgan mamlakatlarda tovarlarning pat-
ent tizimini baholash hagida ma’lumotlar zarur bo‘ladi.

4.2. Innovatsion mahsulotiar narxi

Innovatsion mahsulot xarajatlart tuzilmasi ko‘pchilik tovarlar va
xizmatlar xarajatlari strukturasidan farq giladi. Innovatsion mahsu-
lotning o ziga xosligi shundaki, intellektual mulk xarid qilish xara-
jatlari mahsulot tayyoriashning yakuniy bosqgichlarida xarajatlar
hajmini belgilab bera olmavdi. Shu bilan bir paytda, innovatsion
mahsulot giymati doim ham uni tayyortash xarajatlari bilan munosa-
batda bo‘lavermaydi. Innovatsion mahsulot uni ayirboshlash muno-
sabatlarini amalga oshirishda aniglanadigan quyidagi xususiyatlarga
ega: yugori raqobatbardoshlik va ilmiy-texnik yangiliklar kiritish-
ga sezuvchanlik; narx shakllantirishmng o‘ziga xosligi; iste’mol-
chilarning barqaror bo‘lmagan talabiga bog'liglik.

Innovatston mahsulotni bozor tomon siljitish ushbu mahsulotga
nisbatan 0°ziga xos narx siyosati yuritishnt tagozo etadi. Narx siyo-
satini ko‘rib chigishda (yangilik-tovami bozorga belgilangan narxda
chiqarish hajmim rejalashtirishni hosila ko'rsatkich sifatida hisobga
olib, umumiy mahsulot chigarish hajmt va narxni rejalashtirish esa
zarar kelitrmaslikni tahlil gilish bilan bog‘liglikda ko‘rib chigiladi)
uning quyidagi asosiy variantlarint ajratib ko*rsatish mumkin. Eng
tarqalgan usul ba’zida «soyabonl narx shakllantirish» deb ataladi-
gan narx shakllantirish hisoblanadi. Bozorga vangi mahsulot chiqa-
rish bo‘yicha narx siyosatining ikkinchi varanti to‘lovga layoqatli
innovatston talabni «to‘g‘n topgan» mustahkam patent (mahsulot-
ning texnik yangiligini tashkil qiladigan ko‘plab tarkibiy qismlarm
kapttal sig‘imi katta bo‘lgan patentlashda) himoyasiga (yoki ular-
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ni mos keluvchi nou-xau bo‘yicha tijorat sirlarini himoya qilishga,
bunda raqobatchilarni nou-xau vositalaridan chegaralab qo‘yish ku-
zatiladi) asoslanadigan variant hisoblanadi. Uchinchi variant bo‘lib
innovatsion monopoliya monopol ustama foyda olish uchun emas,
balki xaridorlami to‘xtatish va shu usulda uning ortigcha — o‘zining
kapitali — foydaga to‘g‘ri keladigan o°‘rtacha tarmoq ko‘rsatkichla-
ridan vuqori kapitallashtirish yordamida baholanadigan mnovatsion
mahsulot doimiy mijozlari ko‘rinishida firmaning o‘ta qimmatit no-
moddiy aktivini shakllantirish magsadida foydalaniladigan variant
xizmat qiladi.

Dinamik narx tizimlarini bunday talqin qilish bilan bozor mexa-
nizmlarining mashhur olimi Filipp Kotler shug‘ullangan. Innovat-
sion tovarga narx belgilash strategiyasi o‘ziga xosliklarga egadir.
Bunda hagqiqiy yangilik-tovar va uni o‘xshatishga harakat giladigan
tovarmi farglay olish lozim. Patent bilan himoya qilingan, haqiqat-
da yangi bo‘lgan tovarga narx belgilashda bir nechta strategiya
farglanadi: «qaymog‘ini olish» strategiyasi (innovatsion mahsulot-
i bozorga chigarishda standart bozor sharoitlarida optimal foydani
ta’minlaydigan narx darajasiga nisbatan ancha yuqori narx belgilash
va kelgusida narxni asta-sekinlik bilan pasaytirish ko‘zda tutiladi),
kirib borish strategiyasi (mahsulot bozorga nisbatan arzon narxda
chiqgarilishi, biroq kelgusida kompaniya imkon gadar narxni ko‘ta-
rishga harakat qilishi ko‘zda tutiladi), bozorga kirish uchun faqat ar-
zon kirish narxlari strategivasi (bozorga kirib borish strategiyasining
eng chetki varianti va ekstremal holatlarni ifodalaydi. U bozorga
kirib borish strategivasidan foydalanishdagidan ham arzon bosh-
lang‘ich narx darajasi belgilashni nazarda tutadi).

Yangi tovar-imitatorga narx belgilashda tovar narxi va sifatiga
garab quyidagi strategiyalar farglanadi: mukofot ustamalari strategi-
yasi, bozorga chuqur kirib borish strategiyasi, oshirilgan narx strate-
giyasi, o‘rtacha daraja strategiyasi, sifatlilik strategiyasi, talon-taroj
strategiyasi, namunali biznes strategiyasi va h.k.

Korxonalar ko‘pincha ilgari o‘zlashfirilgan mahsulot o‘rnini
almashtirmaydigan, lekin mavjud mahsulotlar parametrik qatori-
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ni to‘ldiradigan yoki kengaytiradigan mahsulotni luylhalash va
o‘zlashtirishga majbur bo‘ladi.

Mahsulot birligiga xarajatlar normativlarini hisobga olgan holda
uning iste’mol xususiyatlari darajasiga qarab, yangi mahsulot narxi-
ni tashkil qilishning gator usullari mavjud. Bunday usullar ekono-
metrik usullar nomini olgan bo‘lib, ular gatoriga quyidagilari kiri-
tish mumkin:

— solishfirma ko‘rsatkichlar usuli;

— regression tahlil usuli;

— ball usuli.

Ekonometrik usullarning uchalasiga ham xos bo‘lgan umumiy
kamchilik narxning fagat tovar xususiyatlariga bogliq ekanligt tax-
min ilinishi hisoblanadi. Raqobatchi firmalar o'z tovari narxini
uning sifat ko‘rsatkichlari asosidagina belgilamasdan, o*zining narx
siyosatiga amal qilgan holda narxni oshirishi yoki tushirishi mum-
kinligi hisobga olinmaydi.

4.3. Innovatsion mahsulotlarga optimal
narx belgilash

Iste’mol yo'nalishidagi pozitsivadan yangi tovarlarni siljitishning
asosty yo‘nalishlari: tovarni almashtivish, tovami mavjud assorti-
ment guruhlariga go‘shish, yangi assortiment guruhlari, jahon uchun
yangilik sanalgan va yangi foydalanish sohalari va sotuv bozorlari
hostl giladigan tovarlar hisoblanadi. Quyida innovatsion mahsulotga
narx belgilashning asosiy usullani keltirilgan va ulardan amaliy foy-
dalanish ko‘rsatilgan.

Innovatsion mahsulotga narx shakllantirishning asosiy usullar
bo‘lib quyidagilar hisoblanadi:

— «bozorda qaymog‘ini olish» usuli;

— bozorga kirib borish usulz;

— tste’mol qiymatiini baholash usuli; |

— magqsadli daromad me’yori olish usuli; /
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- xarajatlarni tez qaytarish usuli. -

Yangilik-tovarlarga narx shakllantirishning shu va boshqa usulla-
rini shartli ravishda ikki guruhga ajratish mumkin:

— xarajatli yondashuv (narx mahsulot tannarxi va rentabellik nor-
mativlariga qarab belgilanadi) guruhi;

- yangilik kiritishning umumiy foydaliligidan kelib chigadigan
usuliar guruhi.

Narx belgilashda asosiy iste’molchilar guruhining ehtimoliy reak-
styasini ham hisobga olish zarur. U ishtab chiqaruvchining nufuzi va
1ste’molchining umidlariga qalin bog‘ligdir. Iste’molchi, gimmatroq
bo‘lsa-da, o‘zini yaxshi tomonidan ko‘rsatishga ulgurgan markadagi
mahsulotm xarid qilishni afzal ko*rishi ehtimoli yuqori. Birog bunda’
hattoki ishlab chigqaruvchining nufuzi yugori bo‘lgan tagdirda ham,
jamoatchilikning «ortiqcha foyda» deb ataladigan salbiy fikn shakl-
lanishining oldini olish lozim. Bu iste’molchi buyurtimasini maqbul
keladigan mugobil variant mavjud tomon burib yuborishi mumkin.

Innovatsion mahsulotga yakunty narx belgilash masalasini hal
qilishga kirishishda shuni esdan chigarmaslik kerakki, uning haymini
aniqlash bozordagi vaziyatni va korxonaning umumiy strategiyasini
hisobga olmasdan turib amalga oshirilishi mumkin emas.

Amaltyotning ko‘rsatishicha, yakunty narx hajmi marketing
bo‘limi, sotuv bo‘limi, igtisodiyot bo*limi va moliya bo‘limi rahbar-
lari tomonidan belgilanishi lozim. Ulardan har birining narx darajasi
hagida o‘z tasavvuri bo‘ladi va ba’zida murosaga kelish uchun ko‘p
ishlarni bajarishga to‘g‘ri keladi.

Innovatsion mahsulot narxini belgilashda hisobga olinadigan
asosiy omil raqobatchilar narxlarini o‘rganish hisoblanadi. Real va
potensial raqobatchilar doimo ishlab chigarishdan olinadigan foyda
va narxlar strukturasini baholashga harakat giladi. Real ragobatchi-
lar xuddi shunday yoki bundan yaxshiroq mahsulot taklif gilishga,
potensial raqobatchilar esa, agar ulaming fikriga ko'‘ra foyda yuqort
bo‘ladigan bo‘lsa, bozorga kirishga intilad:.

Narx raqobatbardoshlik tarkibiy gismlari ichida eng sezilarlisi
hisoblanadi, shunday ekan, uning o‘zgarishi tezroq aniglanadi va
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javob tarigasidagi reaksivaga sababchi bo‘ladi. Boshga elementlar
o‘zgarishi unchalik sezilarli bo‘lmasligi mumkin, vlarni anigiash va
javob tarigasidagt harakatlarni tashkil gilish qiyinroq bo‘ladi.

Yangi tovar yoki xizmatlarga narx belgilashda asosiysi shun-
daki, narx (tovar yoki xizmatlaming o‘zi kabi) oson tushunilishi,
mijoz narx tovar yoki xizmatning «asl» giymatini aks ettirishini
ko‘rishi lozim, bu esa mijozning kompaniyaga bo*lgan ishonchini
oshiradt va takroriy xaridlarga olib keladi. Agarda gap vangi tovar
yoki xizmat hagida boradigan bo‘lsa, kompaniyaning faol siyosati
mijozning ishonmaslik darajasini pasaytiradi, mijoziar ishonchim
motivatsiyalaydi. Innovatsion mahsulotlar narxini shakllantirishga
vondashuvlarni, binnchidan, sotuv obyektiga qarab, ikkinchidan,
innovatsion faoliyat bosgichiga qarab tagsimlash lozim bo‘lib, bu
mahsulot hagidagi axborot hajmi va uni detallashtirish darajasi turli-
cha ekanligi Bilan izohlanadi.

A. Sotuv obyekti — innovatsion jarayon natijasida ishlab chigil-
gan mahsulot.

Dastlabki baholashda, konsepsiyani ishlab chigish bosqichida va
innovatsion faoliyat mahsulotini tshlab chiqishning tlk bosqichiari-
da, mahsulot ishlab chigarish texnologivasi, texnologik nomativiar
noma’lum bo‘lgan, mahsulot tayyorlanadigan materiallar belgiian-
magan sharoitlarda fagat taxminty, yiriklashtirilgan narx belgilash
usullart go‘lianishi mumkin, chunonchi:

— parametrik usullar;

~ korrelatsiyva va regressiya tahlili usullari,

Parametrik usullar innovatsion mahsulot narxini parametrik qa-
torni tashkil giladigan shunga o*xshash mahsulot ko‘rsatkichlari va
narxlari negizida belgilashga asoslanadi. Parametrik usullarning eng
oddiy turlaridan birt tovar narxini mahsulotning bitta asosiy ko‘rsat-
kicht ta’sirini hisobga olish asesida aniglash hisoblanadi. Mahsulot-
ning funksional vazifasim belgilab beradigan va uning eng muhim
xususiyatini tavsiflaydigan ko‘rsatkich asosiy ko‘rsathich deb ata-
ladi. R asosty ko‘rsatkichli innovatsion mahsulot narxi quyidagi
formula bo‘yicha mahsulotning tayanch narxi va R, ko‘rsatkichi
tayanch qiymati orqali aniqlanadi: !
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S =S, R/R,

bunda S, va 5, —mos ravishda yangi va tayanch mahsulot narxi.

Asosiy ko‘rsatkich usuli juda oddiy, lekin amalivotda ko*pincha
bitta asosiy ko‘rsatkichni ajrattb ko‘rsatish giyin bo‘ladi, Shu sabab-
I, ko*pincha, funksional bir turdagi, bir xil vazifalarni bajaradigan
va bir-biridan faqat texnik-iqtisodiy ko‘rsatkichlar hajmt bilangina
farq qiladigan mahsulotlar ko*p ko‘rsatkichlt qatorlari foydalaniladi.
Bu hisob-kitoblar aniqligini oshiradi, biroq yangilik darajasining
yuqortiligi bilan ajralib turadigan ilmiy hajmdor mahsulotlar uchun
bunday parametrik gatorlar mavjud emas.

[nnovatsion mahsulot narxi va uning texnik-iqtisodiy tavsif-
nomalari o‘rtasida miqdoriy o‘zaro aloqalar o‘rnatishning, hatioki
hisob-kitoblardagi xatoliklarni aniglashga imkon beradigan yanada
aniqroq usuli korrelatsiya va regressiya tahlili hisoblanadi. Dastlabki
bosqichda statistik ma’lumotlar asosida analog-mahsulotlar uchun
o‘zaro bog‘liq bo*lgan (korrelatsiya qiladigan) ko‘rsatkichlar aniqla-
nadi. So‘ngra quyidagi regressiya tenglasmasi ko‘rinishida tahliliy
bog‘lighk tuziladi:

S=f(R, R R),

bunda R — narxga ta’sir etuvchi »# ko‘rsatkich.

Regressiya tenglamasiga yangi mahsulot ko‘rsatkichlari giymati-
ni qo‘yib, ma’lum darajada aniglik bilan yangi mahsulot nax daraja-
sining ishonchlilik ‘darajasini aniglash mumkin. Taxminiy usullar-
ning asosiy kamchiligi mahsulot ko‘rsatkichlari va narx o‘rtasida
sifat o‘zgarishlarini hisobga olish imkoni yo‘qligi hisoblanadi, bu .
esa ko'p hollarda chuqur innovativ mahsulotlar ishlab chigishda
o‘ringa ega bo‘lmoqda. Ularga o‘xshash boshga mahsulot bo‘lma-
gan o‘ziga xos noyob mahsulotiar uchun ifk bosgichlarda narx bel-
gilashning yagona usuli ekspertlar usuli hisoblanadi. Eng ommaviy
ekspertlar vsuli «Delfi» usuli hisoblanadi. «Delfi» usuli bo‘yicha
ekspertlar so‘rovi jarayoni bir necha bosgichdan iborat bo‘ladi.
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1-bosgich — ishchi guruhini shakilantirish,

Isheht guruhning vazifast ekspertlar so‘rovi jaayonini tashkil ql-
liishdan iborat.

2-bosgich — ekspertlar guruhini shaklantirish.

«Delfin usuliga muvofiq, ekspertlar guruhi ushbu sohadagi 10-15
nafar mutaxassisdan iborat bo*lishi lozim. Ekspertlar chuqur bilimga
egaligi anketa so‘rovi o‘tkazish, ushbu mutaxassisning ilmiy ishla-
riga murojaatlar sont, o°zini 0°zi baholash varaqalaridan foydalanish
yo'li bilan aniglanadi.

3-bosgich — savollarni ifodalash.

Savollarni ifodalash aniq va bir ma’noda talqin gilinadigan bo*li-
shi, bir ma’noli javoblarni ko*zda tutishi lozim.

4-bosqich — ekspertiza o‘tkazish.

«Delfi» usulida so‘rov o‘tkazishning bir nechta gadamlari takror-
lanishi ko‘zda tutiladi. Birinchi so‘rov yakunlariga ko‘ra eng keskin,
«bid’at deb qaraladigan» fikrlar ajratiladi, bu fikrlar mualliflari kel-
gusidagi munozaralar bilan o'z nuqtayi nazarini asoslab beradi. Bu,
bir tomondan, barcha ekspertlarga eng keskin nuqtayi nazarlar taraf-
dorlarining dalillarini e’tiborga olish, boshga tomondan esa, ularga
yana bir bor o°z nuqtayi nazarini o‘ylab chiqish va qo‘shimcha ra-
vishda asoslab berish yoki voz kechish imkonini beradi. Munozara-
dan keyin ekspertlarga muhokama yakunlarini e’tiborga olish uchun
imkontyat tagim etish magsadida so‘rov yana bir marta o‘tkaziladi.
To ekspertlarning nuqtayi nazarlari mos kelmagunga qadar shu tarz-
da 4-5 marta takrotlanadi.

5-bosgich — so‘rovga yakun yasash.

«Delfiy usuli bo‘yicha ekspertlarning yakumy fikri sifatida me-
diana, ya’'ni tartibga solingan fikrlar gatoridagi o‘rtacha giymat qa-
bul qgilinadi. Agar javoblar katta-kichikligi bo‘yicha tartibga solin-
gan gator {(masalan, innovatsion mahsulot narxi haqidagi savolga
javoblar) o'z ichiga n diymatlarni: R , R,,..., R olsa, so‘rov natijalari
bo‘yicha yakuniy baholash sifatida qabul q111nad1gan M quyidagi
tarzda aniglanadi:
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M=R,agarn=2k-1;
M=(R, + R +1)/2, agar n =2k,

bunda k=1, 2, 3,...

Innovatsion faoliyat mahsuloti narxinmi belgilashda mahsulot
ishlab chiqishning yakuniy bosqichlarida yoki seriyaga kiritishda
aniqroq hisob-kitob usullarini qo‘llash va batafsilroq axborotdan
foydalanish lozim.

B. Sotuv obyekti — ilmiy-texnik ishlanma. [imiy-texnik ishianma-
lar natijalarint (loyiha-konstruktorlik hujjatlari, dasturiy ta’minot,
marketing tadqiqotiari natijalari va h.k.) sotishda narx shakllanti-
rishda yuqorida sanab o‘tilgan omillardan tashqari quyidagilarni
ham hisobga olish zarur:

1) Tirajlashtirish, va’nt ushbu ishlanmani xarid qilish ularni
qiziqtirib golishi mumkin bo‘lgan potensial xaridolar soni. Muayyan
buyurtmachi talabiga ko‘ra bajarilgan o‘ziga xos innovativ ishlan-
malar, qoidaga ko‘ra, tirajlanmaydi yoki moslashtirish uchun katta
xarajatlar talab qiladi. Nisbatan standart ilmiy-texnik mahsulotlar
tirajlanishi mumkin, bu fagat moslashtirish xarajatlarini hisobga ol-
gan holda alohida buyurtmachi uchun narxmni proporsional ravishda
kamaytirish imkonini beradi.

2} Muallit umiji va nutuzi. [lmiy-texmk ishlanmalar sohasida ush-
bu ishlanmani bajarishi mumkin bo*Igan ilmiy-tadqiqotchilik tashki-
lotlari doirasi ko*pincha chegaralangan bo‘ladi. Tashkilotning ushbu
sohadagi mashhurligi va tajribasi, ishlarm bajarishga jalb qilingan
mutaxassislar darajasi ishlanima qiymatiga jiddiy ta’sir ko‘rsatishi
mumkin. Xuddi sanoat tovarlari bozorida bo‘lgani kabi, bu omilm
ham ilmiy-texnik ishlanmalar sohasida, goidaga ko‘ra, gayd qilin-
maydigan savdo markasi mavjudligi omili bilan tagqoslash mumkin.

3) To‘lov shartlari, hisob-kitoblar shakli. Odatda, ilmy-tad-
qigotchilik ishlarini bajarish va innovatsion mahsulot yaratish ja-
rayoni uzoq vaqt — bir necha oydan bir necha vilgacha talab qiladi.
Shu sababli ishlar uchun bosgichma-bosqich haqg to‘lash hisob-ki-
toblaming odatiy shakli sanaladi. Ishlanmaning yakuniy narxi
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mablag‘larning bosqgichlar o‘rtasida ganday tagsimlanishi va, mos
ravishda, ishlarning bajarilishi qanday molivalashtrilishi, loyihani
kreditlash bo‘yicha asosiy xarajatlarm kim oz zimmasiga olishiga
bog‘liq bo‘ladi. Agar buyurtmachi ijrochini kreditlagan holda ishlar-
i bajarish uchun oldindan hag to‘lashni amalga oshiradigan bo‘lsa,

bu holda ishlarni bajarish arzonroqqa tushadi. Aks holda, ijrochi ish-
lanmalami o‘z mablag‘lari hisobiga bajaradigan bo‘lsa, narx ush-
bu tadqiqotda mablag'lar ushlanib golishidan yo*qotilgan migdorda
oshiriladi. Ushbu omilni hisobga olishda inflatsiya darajasi katta rol
o‘ynaydi.

4) Magsadli bozor segmenti, buyurtmachi turi, Mamlakat fant
ilmiy-tadgigotchilik ishiari umumy jahon bozoriga to‘liq jalb qilin-
- magan sharoitlarda narxni buyurtmachiga qarab belgilash imkoniya-
ti mavjud. |

4.4. Innovatsion risklar, innovatsiyalar narxi tuzilishi
va narx shakllanishi tahlili

Innovatsion risklar, innovatsion faoliyat hozirgi sharoitlarda fir-
malar faoliyatining boshga yo‘nalishlardan ko‘ra ko‘prog darajada
risk bilan bog’lig, chunki vning natijasi ijobiy bo‘lishini hech kim
to‘'liq kafolatlay olmaydi. Innovatsion faoltyatning risk darajasi
hagida shu holat ham dalolat beradiki, o‘rtacha har o‘nta venchur
firmasidan atigi bir-ikkitasigina muvaffaqiyatga erishadi. Lekin,
shunga garamay, yugori risk, qoidaga ko‘ra, uning yuqori darajada
qoplanishi bilan birgalikda kuzatiladi: innovatsion loyiha joriy qi-
lishdan foyda me’yori boshqa faoliyat turlari hisobidan olinadigan
foyda me’yoridan, odatda, ancha yugori bo‘ladi.

Risk tahlili — obyekt xususivatlari, strukturasi va mavjud risk
haqida zarur axborot olishdir. To‘plangan axborot mos keluvchi
to‘g‘ti qarorlar qabul gilish uchun yetarli bo‘lishi lozim. Tahlil
risklarni aniqlash va wlarnt baholashdan iborat bo‘ladi. Risklarm
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aniqlashda (sifat tarkibiy qismi) ushbu innovatsion faoliyatga xos
bo*lgan barcha risklar aniqlanadi. Dastlab risklar aniglanadi va ba-
holanadi, so*ngra ularning samaradorligini taqqoslashda wlarga ta’sir
etadigan usullar aniglanadi, riskka ta’sir etish usullari hagida garor
qabul gilinadi va olingan natijalar baholanadi.

Risklarni mantigiy shkala yoki ballar tizimidan foydalanib baho-
tash mumkin. Risklarnt baholash bo‘yicha ko*pchilik uslubiyatlar
aynan baili (izim bo*vicha tashkil etiladi: ekspert risklar guruhidan
har biri bo‘yicha yoki alohida guruhdan har bir risk bo‘yicha belgi-
langan migdorda ballar qo*yadi, so‘ngra risklar o‘lchanadi va loyiha
riskining umumiy bahosi chigariladi, Ushbu baho asosida loyiha-
ning risk guruhi hagida va uni moliyalashtirishning maqsadga mu-
vofigligi haqida xulosa chiqariladi. Loyiha riskining bahosi loyiha
bo‘vicha hisob-kitoblarda aks ettirilishi shart: loyihaning barcha
ko‘rsatkichlari riskni hisobga olgan holda tuzatish kiritib hisoblab
chigilgan bo‘lishi lozim.

Innovatsiyalar narxi tuzilishi va narx shaklanishi tahlili. In-
novatsion mahsulotning bozorga harakatlanisht ushbu mahsulotga
nisbatan o‘ziga xos narx siyosatini ko‘zda tutadi. Narx innovatsion
marketing majmuyida markaziy bo‘g‘in hisoblanadi. Innovatsion
korxonaning barcha iqtisodiy munosabatlari innovatsiyalar narxi
orgali tashkil qilinadi. Narx siyosatin ko‘rib chigishda uning asosiy
vartantlarint ajratib ko'rsatish mumkin. Eng tarqalgan vartant ba’zi-
da «soyabonh narx shaklianishi» deb ataladigan narx shakllanishi
hisoblanadi. Yangilikni narx bilan bog‘liq siljitishning ushbu vari-
anti mazmunt quyidagidan iborat:

— yangi mahsulot sotuvini o‘zlashtirish vagtida uni tovarning lo-
yiha tannarxidan ham past bo*lgan arzon narxda sotish; ’

— operatsiyalar talab gilingan rentabelligim ta’minlaydigan yan-
gilikni sotish narxiga chiqish;

— uzoq vaqt davomida reklama bilan qo‘llab-quvvatlash va tako-
millashtirish bo‘yicha zarurly marketing tadbilari majmuyini qo’l-
lagan holda innovatsiyalar narxini barqaror darajada ushlab turish;
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— sotuv bozori uchun narxga oid raqobat talablariga javob bergan
holda, narxni pasaytirish imkonityatlari doirasida qolgan holda bo-
zorga ilgari chigarlgan tovar narxini pasaytirishii boshlash.

Bozorga chiqariladigan yangi mahsulot bo‘yicha narx siyosati-
ning ikkinchi varianti innovatsiyalarning qat’iy patent himoyasiga
asoslanadigan variant hisoblanadi. Bu vartantda bozorga dolzarb
ehtiyojni gonigtiradigan yangilikni avval boshdan oshirilgan narxda
chigarish va asta-sekinlik bilan narxni pasaytirib borish maqsadga

muvofiq bo‘ladi.

. R"I'_

Nazorar savollari:

1.

ok b

Innovatsion mahsulotlar narxining asosiy funksiyalari nimadan iborat?
Narxni shakilantirishning qanday tizimi mavjud?

Narxni shakllantirishning ganday bosqichiari mavjud?

Innovatsion mahsulodar narxi ganday shakllentiviladi?

Innovatsion mahsulor avirboshlash munosabatiarini amalga oshirishda
ariglanadigan qanday xususiyatlarga ega?

Innovatsion mahsulotga narx shakllantirishning asosiy usullari bo'lib ni-
malar hisoblanadi? '
Innovatsion mahsulotning o ziga xosligi nimada ifodalanadi? o
«Delfin usuli mazmunini ifodalab bering. -
wDelfiy usuldi bo 'vicha ekspertlar so'rovi jarayoni necha bc}sqickdan tho-
Fat? '

10 Innovatsion risk deganda nimani tushunasiz?



V BOB :
INNOVATSION MARKETING TIZIMIDA
BRENDING NAZARIYASI KONSEPSIYASI]

5.1. Brendingga metodologik yondashuv -
korxonaning ragobatli ustunligini
rivejlantirishning yangi bosqichi sifatida

Brending — innovatsiyalar bozorida brendiar shakilanishini
o‘rganadigan fan bo‘lib, xaridorlar bilan uzoq muddatli ishshonch
asosidagi munosabatlar o‘rnatish va oqibatda sezilarli raqobatl:
ustunliklarga ega bo‘lish imkonini beradi. |

Brending mnovatsion faollikka va innovatsiyalar diffuziyasi-
ga sezilarli ta’sir ko‘rsatadi. Bu innovatsiyalar harakatini yengil-
latish va tezlatish, yangi mahsulotlar hayotiylik davrining barcha
bosqichlarida xarajatlarda tejab golish hisobiga ro®y beradi. Savdo
markalari rivojlanishining o‘zi innovatsiya bilan uzluksiz bog‘lig
bo‘lib, unga asoslanadi. Har bir brending operatsiyasida innovatsion
jihat mavjud. Bu savdo markasini yangicha ko‘rish, yangicha imij,
shartnomalarning yangicha tahriri, i1ste’molchilar xulg-atvorining
yangicha modeli, savdo markasini yangicha joylashtirish, magsadh
bozorm kengaytirish hisobiga savdo markasi oilasini yangilash, yan-
gicha pozitsiyalar, qayta joylashtirish, savdo markalari yangi kom-
munikatsiyalari va yangicha narx shakilanishidir. .

Brending usullari igtisodiyotning globallashuvi sharoitlarida
ragobat kurashining 1istigbolli yo‘nalishi hisoblanadi.

QOxirgi paytlarda bizning mamlakatimizda ham brendingga katta
qiziqish biidirilmoqda. Innovatsion marketingning ushbu yo*nalishi-
ni o‘rganishning dolzarbligi bugungt kunda iqtisodiy zarurat bilan
asoslanadi.
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Bir xil narx segmentida o‘xshash tovarlar va xizmatlar rang-ba-
rangligi va raqobatning kuchayib borishi korxonalarni tovarning
o‘zidan tashqarida joylashgan raqobatli wstunliklar yangilik izlab
topishga majbur qiladi.

Korxonalarning eng muhim nomoddiy aktivlan sifatida brend-
lar allagachon o‘zining korxonalarga kuchli raqobat ustuniiklarini
ta’minlashdan tashqar ularning bozor qiymatini oshirish qobiliyati-
ni ham isbotlab bergan.

Bugungi kunda belgilangan savdo markasiga nzoq muddatli xari-
dorlar moyilligini yaratishning bironta umum e’tirof etilgan uslubi-
yati mavjud emas. Brending (branding) mahalliy korxonalarda fan
sifatida end: rivojlanmoqda. Xorijiy kompaniyalar esa ancha vaqi-
dan beri brending konsepsiyasidan faol foydalanib kelmogda va po-
tensial xandorlar ongida oz savdo markalarining bargaror ragobatli
ustunliklarim yaratmoqda.

Innovatsion marketingda brendingni qo‘lash usullarini ishlab
chiqish tadgigotlar obyeku sifatida juda katta qizigishni ifodalaydi.
Aynan brendingni go‘llash to‘g‘ri strategik siyosatini ishfab chiqish
ushubiyatt bugungi kunda innovatsivalarni tijoratlashtirishda korxo-
nalar rahbarivati oldida turgan eng muhim vazifalardan sanaladi.

Brendingning asosiy obyektlari bo‘lib quyidagtlar hisoblanadi: to-
var-brend sohibi, iste’molchi (yoki iste’molchi xulg-atveri) va brend
egast oladigan foyda. Brend tarkibiy gismlarining o°zaro alogalarini
aniglash va uning mahsulotini aniglash uchun bu elementlami tadqiq
etish lozim.

Brend obyektiga brendning o*zini yanada rivojlantirish konsepsi-
yasi ma’lum bir yo‘nalish baxsh etadi. Agar kompaniya tomonidan
taqdim etiladigan yangi xizmat yoki yangi tovar sifati pastligi oldin-
dan ma’lum bo‘lib, xartdorning funksional ehtiyojlarini qoniqtirma-
sa, kelgusida brend shakllantirish bo‘yicha bajariladigan ishlardan
ma’'no bo‘lmaydi. Brend bo‘lishi ko‘zda tutiigan yangi tovar yuqori
sifatga ega bo‘lishi va xaridorning funksional ehtlyo_]larlm imkon
gadar to‘laroq qoniqtirishi lozim.
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»  Brending haqidagi jahon adabiyotlari tahlili shuni ko‘rsatadiki,

archi ushbu tovar brendi yoki mazkur firma xizmatlaridan ilgari
hech ham foydalangan bo‘lmasa-da, 1ste’molchilar doimo u yoki bu
brendan nimanidir kutadi.

Brend — neoinstitutsional igtisodiyot tushunchasi bo‘lib, bu yer-
da asosiy toifa iste’molchining ishoncht hisoblanadi. Brend toifast
institutsional iqtisodiyotning rivojlanishi, bozorning vangi ehtivoj
va talablari paydo bo‘lishining mantiqiy oqibati sifatida shakllanadi.
Fundamental marketing qonunlariga asoslanib, «brend» yangi toi-
fasining rivojlanishi xaridorlarning ehtiyojlarim to‘laroq qondirish
mexanizmini shakllantirishni rivojlantirgan va davom ettirgan holda
savdo markasi tushunchasint uyg‘unlikda gamrab oladi,

Brendni joylashtirish (Brand Positioning) — bu bozorda tovar
tomonidan ragobatchi tovarlarga nisbatan egallangan joy, shuning-
dek, xaridorlar ehtiyojlari va o‘zlashtirishi to*plami, ya’ni brendning
raqobatchilardan «chetlashish» uchun foydalaniladigan yakka tartib-
dagi gismidir.

Brendning bozordagi pozitsiyasini aniglash hali egallanmagan
voki sust ishlab chiqilgan bozor «nisha»lart, xartdorlarning imkoni-
vatlari, istaklart va imkonivatlari (xaridor o°z ehtiyojlarint qondirish
uchun qancha pul to‘lashga tayyor) borasida marketing tadgiqotlari
ma’lumotlarini tahlil qilishni nazarda tutadi.

Tovar istalgan iste’molchining barcha ehtiyojlarini qondirishi
mumkin emas. Barcha uchun bir xildagi ideal tovar mavjud emas.
Shunday ekan, uning demografik va ijtimoiy qiyofasini aniq de- -
mografik, jjtimoiy va psixografik tavsifnomalardan tuzish mumkin .
bo‘lgan «kerakli» iste’molchini tanlash muhim ahamiyat kasb etadi.

Brendni joylashtirishni quyidagi sxema bo‘yicha belgilash
mumkin:

a) brendning yalka tartibdag tavsifnomalari aniqlanadi;

b) brend ehtiyojlarini qondirishi ko‘zda tutilgan iste’molchilar-
ning (magsadli brend doirasi) tavsifnomalari aniglanadi;

d) brend beradigan foyda aniglanadi, ya’ni « Nima uchun iste’ mol-
chilar raqobatchi brendnt emas, balki aynan shu brendm tanlashi
kerak?» degan savolga aniq javob beriladi
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Savdo markasini joyiashtirish 5.1-rasmda aks ettirilgan, /
| /
Yakka tartibdagi O‘zining savdo /
tavsifnornalar matkasi r
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Marketing Magqsadti
tadgiqotlari doira givofasi
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T
]
T
]
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]

Ragobatchiarning

Xarid qilishdan savdo markalari

foyda

3. /-rasm. Savdo markasini joylashtirish'.

Savdo markasint muvatfagiyath joylashtirish o‘z tovarining bo-
zordagt o‘rnint amiqlashga imkon berishdan tashqari unga go‘shim-
cha ragobatli ustunlik ham hadya etadi.

(G*arb mamiakatlart brending texnologivalaridan samarali foyda-
lanish xaridorlarning xohish-istaklari, xaridni amalga oshirish mo-
tivlari bo‘yicha doimiy marketing tadgiqotiari o‘tkazishni tagozo
etadi. Mahalliy bozorda brending usullarini qo‘llashni aynan xari-
dorlar xulg-atvori o‘ziga xoslikiari belgilab beradi.

Demak, brend yaratish — uzoq muddatli ijodiy jarayon bo‘lib,
brendni siljitish mafkurasini, uning matn ko‘rinishidagi va tashqi
bezaklarini, tovar o‘rovini ishlab chigish, namunalami tarqatish,
sotuvni rag‘batlantirish, sotuv joylarida ishlash, ya’ni iste’molchiga
ta’sir ko‘rsatishning barcha marketing vositalart maimuyini ko‘zda
tutadi.

Biroq, ayrim to‘xtatib turuvchi omillar mavjudligiga qaramay,
mamlakatimizdagi iste’mol bozorida brending asta-sekinlik bi-

' Cexeprn B. T, Wunonanvionsudt Mapkervar; Yuebnng, — M, UHOPA-M, 2012, —
C.165. /
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tan rivojlanmogda. Ko‘plab mahalliy korxenalar bu borada tajri-
ba to‘plab, o‘z brendlarini joylashtirish uchun to‘g‘ri yondashuv-
ni ‘aniqlash maqsadida iste’molchilar xuig-atvorini tadqiq etishga
harzikat qilmoqdalar.

3.2. Magsadli auditoriyani segmentlash uslubiyoti

Yangi tovar va xizmatlar brendi hagida xabardorlikni shakllanti-
rish usuli sifattda iste’molchilarni segmentlashga asoslangan «nuqta-
Ii (ma’lum nuqtaga qaratilgan)» marketing takiif etiladi.

Yangi tovar va xizmatlar sifat ko‘rsatkichlarining o‘sishi bilan
bugungi kunda raqobat eng cho’qqiga chigqan. Iste’molchi hozir-
da oddiygina bir sifatli tovar yoki xizmat xarid qilishni emas, balki
biron-bir o‘ziga xos, noyob xislatgan ega bo‘lgan tovar va xizmat-
far xarid gilishni istaydi. Aynan shuni amalda mahsulotda yaratib
bo‘lmaydi. Bumt msonning mahsulotga munosabatida varatish, de-
mak, hissiyotlarni: muhabbat, sodiglik, hurmat, ehtirom va hoka-
zolarni ishga solish kerak. Shu sababdan bugungi kunda yaxshi
reklama ishlab chiqish va un1 OAVda to*g‘n joylashtirishning ud-
dasidan chiqa oladigan, bundan tashqari, korxonaga o‘zining yangi
tovarini «mahsulot» toifasidan «brend» toifasiga o‘tkazishda yor-
dam bera oladigan reklama agentliklariga talab ortmoqda.

Turli mutaxassislarning baholariga ko‘ra, mahallly iste’mol-
" chilarni yangi mahsulot yoki xizmat hagida xabardor qtlish bundan
bir necha yil oldin oddiygina — matbuotda reklama chop etish yoki
televideniya (radio) orqali reklama roligi yordamida hal etilardi,
Bunday imkoniyat hozirda ham mavjud, biroq vaziyat tez va tubdan |
o‘zgarmoqda.

Reklama kommunikatsiyalari zichligi tahlili shuni ko‘rsatadiki,
hozirgi paytda potensial xaridoriar tez o‘sib borayotgan hajmdagi
radio, televizion va bosma matbuot reklamasiga duch keimogda. Bu
esa maqsadli doiraning tagsimlanishi va har qanday alohida nashr
(kanal) samaradorligining pasayishiga olib keladi. Hatto xohish
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bo‘lganida ham iste’molchining ongi barcha OAVda kundalik tarqq/
tilayotgan reklama axborotlarining kichik bir ulushini ham sig‘dita
olmaydi. /!

Magsadli segmentlash uchun maqsadli doira vakillari ko‘tsat-
kichlarining imkon qadar maksimal sonidan foydalanish taklif etila-
di. Asostysi, yakunda olingan segmentlash ajratilgan guruhni sama-
rali mahalliylashtirish imkonini bersa bo‘ldi.

Hozirgi paytda dunyoda reklama kommunikatsiyalari o‘z rivoj-
lanishining yangi sohasiga — interaktivlik va individuallashuvga
o‘tmogqda. «Egasiz reklama xabarlari» turli OAV manbalari tomoni-
dan targatilayotgan axborot hajmining ulkan ekanligi tufayli kutil-
gan natijalar bermayapti.

Reklama axborotlarining alohida olingan yakuniy iste’molchila-
riga qaratilgan interaktiv kommunikatsiyalar yaratish axborot bilan
ta’minlash samaradorligint oshirishga imkon beradi. Yirik xalqaro
korporatsiyalar anketa so‘roviari o‘tkazish vositasida o'z mahsu-
lotlari vakuniy iste’molchilari hagida marketing axboroti to*plash
bo‘yicha ishlar borasida ma’lum bir tajribaga ega. Biroq ushbu
soha hali yetarlicha o‘rganib chigilmagan va amaliyotda sinab
ko‘rilmagan.

«Nugtali» marketing usullaridan foydalanishda eng katta sama-
rani magsadli doirani detalli segmentlash va har bir segment uchun
eng samrali bo‘*lgan kommunikatsivalar tanlash beradi.

«Nuqtali» marketingda yangi tovarlar va xizmatlar brendi hagida
xabardorlikni shakllantirishning eng samarali usuliaridan biri brend
egasi va xaridorlar o‘rtasida «klub» munosabatlarint shakllantirish
usuli hisoblanadi.

Asosiy qoida — bu faqat iste’molchining istagt bilan chegaralan-
gan, mijoz bilan har ganday kommunikatsiyalarni maksimal daraja-
da personallashtirishdir.

Doimiy mijozlar bilan bunday kommunikatsiyalar tizimim barpo
etish, shubhasiz, bir gator ustunliklarga ega. Tashkilot oz mijozlari-
ni «shaxsan» taniydi, nlarning nimani va qancha xarid qilishi haqi-
da to‘liq axborotga ega bo‘ladi. Zarur tovarlar ishlab chiqarish yoki
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xarid qgilish o'z xaridorlarining ehtiyojlarini aniqroq va uzil-kesil
gondirtsh, shuningdek, ularning kelajakdagi xchish-istaklarim tahlil
qilish borasida tuzatish kiritgan holda amalga oshiriladi. Mijozlar
bilan ishlarni bunday tashkil gilishda axborotning boshqa potensial
xaridorlarga yetkazilish ehtimoll yuqori. Buning ustiga, hozirgi payt-
da muqobil, notijorat axborot manbalari (1shbilarmon hamkorlarning
maslahati, ekspertlarning fikrlari) ahamiyatining ortishi kuzatilmog-
da. Shu tariga tashkilot yangi mijozlar jalb qilish bo‘yicha qo‘shim-
cha reklamaga ega bo‘ladi.

Yangi xaridorlar anketani to‘idirishida olingan ma’lumotlar aso-
sida ma’lumotlar to‘plami tuziladi. Ma’lumotlar to‘plami asosida
mijozlar bilan uzoq muddatli munosabatlar sotuv umumiy hajmini
oshiradi. Shu ma’lumotlar to‘plamiga kiritishning shartlari va u kel-
tiradigan foyda haqida so‘z boradigan kichik bir buklet tayyorlash
go‘shimcha plus hisoblanadi. Ma’lumotlar to*plami bilan to‘g‘ri,
faol va qimimat bo‘lmagan holda ishlashda bu ishlab chiqarish va
savdo tarmog‘ini ishonch bilan va ongli ravishda rivojlantirish im-
konim beradi. Xaridorlar haqidagi zaruriy (kerakli) ma’lumotlar:
mintaqaviy, demografik, madaniy-ma’rifiy, psixografik, xulg-atvor
ma’ lumotlartdir.

Ma’lumotlar to‘plamining kompyuter tahlili (kerakli belgilar
bo‘yicha guruhlash) aniq tanlangan magsadli guruhga xabarlar-
ni shaxsiy jo’natishni amalga oshirish imkonint beradi. Bunda
iste’molchilar bilan kommunikatsiyalar nafagat pochta orgali,
balki zamonaviy kommunikatsiva vositalari — elektron pochta,
SMS-xabarlar, telefon orgalt go*ng‘iroq bo‘yicha amalga oshirilishi
ham mumkin. Bu yverda «nuqtali» marketing usullari ham, iste’mol-
chilarni detalli segmentlash usullari ham qo‘llanishi mumkin.

Xilma-xil o‘zaro aloga usullari -- anjuman va seminarlarga tak-
lif qilish, bayramlar (Yangi vil, Hayit, Navro‘z, va h.k.) bilan tab-
riklash, yangi ishlanmalar haqida xabardor gilish va h.k. qaytako‘rib
chigilishi zarur.

Shunday qilib, «nugtali» marketing usullarini qo‘llash standart
jarayonlar bilan bog‘liq bo‘lmagan ijodiy mehnat talab qiladi. Maq-
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sadhi doira haqida axborotlarni dotmiy ravishda to‘plab borish, tahlil |
qilish va tuzatishlar kiritish hamda shu asosda yanada samaralirog
segmentlash usullarini izlab topish zarur, S J

-~ 5.3. Brendni shaklantirish mexanizmini -
ishlab chiqish -

Oftkazilgan tadgiqotlar shum ko‘rsatadiki, mahalliy igtisodchi
olimlarning aksariyat asarlarida brend yaratish mexantzmi yetarli
darajada to‘liq ko‘rib chigilmagan, xorijiy tadqigotchilarning brend
- shakllantirish texnologiyalari esa, ko‘pincha, mahalliy bozor xusu-
siyatlarini hisobga olmaydi. Biroq aynan brend yaratish usiubiyati
masalalari bugungi kunda sanoat tovarlari bozorida faoliyat ko‘rsa-
tayotgan va hali o'z brendiga ega bo‘lmagan ko‘pchilik mahalliy
korxonalar uchun dolzarb hisoblanadi. Brend yaratish va uning
iste’molchilar orasida muvaffagiyatga erishishi brend shakllanti-
rish mexanizmining samarali faoliyat yuritishiga asoslanib, bu yer-
da korxona va iste’molchilar o*zaro alogalarining ketma-ketlikdagi

£

Fi

yig'indisi, ular yordamida brending sohasidagi korxona faoliyati-

ning asosity magsadi ta’minlanadigan usullar tushuniladi.

Brend shakllantirish mexanizmining asosini innovatsiyaning o‘zi,
iste’molchi uchun sotuvga taklif etiladigan va innovatsiyaga bildiri-
ladigan funksional ehtiyojlarga javob beradigan brendning moddiy
tarkibiy qismi tashkil giladi. Bo‘lg‘usi brendning iste’molchilar ongi-
da, kelgusida esa uzog muddathi tshonchhi munesabatlardagi individu-
al obrazini yaratishda tovar sifati birinchi darajali rol o*ynaydi.

Hozirgi paytda, M.Plank nomtdagi Germaniya ilmiy-tadqiqot ins-
titutining ma’lumotlariga ko‘ra, xaridorlarning 60% i tovar belgisini
tovarning ma’lum bir sifati bilan barqaror ravishda bog‘lab keladi,
yvana 30% 1 sifati va uning aynan shu firmaga tegishli ekanligi bilan
bog‘laydi, golgan 10% 1 esa tovar yoki xizmatlarni tanlashda tovar
belgisiga e’tibor garatmaydi. Shu sababli jahonda chigarilayotgan
jami tovarlarning 80% dan ortig*i tovar belgilari bilan markalanadi.
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Marketing sohasidagt mashhur mutaxassis Piter Doyl, brend-
ni shakllantirish mexanizmi elementlarini ko‘nib chiqar ekan, uch
bosqichni ketma-ketlikda bosib o‘tgan holda brendni yaratish mum-
kin deb hisoblaydi:

— xaridorlar ehtiyojlarini gonigtiradigan sifatli mahsulot varatish;

— samarali tagdimot o‘tkazish;

— uni boshga mahsulot va xizmatlar bilan to*ldirgan holda savdo
markasi bazasini kengaytirish.

Birinchi bosgich sifatida sifatli tovar yaratishni ajratib ko‘rsatar
va unga alohida €’tibor qaratar ekan, afsuski, P. Doyl brendni shakl-
lantirish mexanizmining butun zanjirini ko‘rib chigmaydi, balki
fagat asosiy jihatlarini ko‘rsatadi. Bizningcha, ular, o°z navbatida,
batafsil tahlilga ehtiyoj sezadigan alohida mustaqil elementlardan
tarkib topadi.

Amaliyotning ko‘rsatishicha, ko‘pchilik mahallly korxonalar
uchun sifatli tovar mavjudligi o°z brendini muvaffaqgiyatli shakilan-
tirish uchun zaruriy, lekin yetarli bo‘lmagan shart hisoblanadi. Bu-
ning sababi shundaki, bitta tovar gurchida raqobat kuchli va ishlab
chigarilayotgan raqobatchi tovarlar sifatining yuqori darajada ekan-
ligi kuzatiimoqda.

Turli mahalliy korxonalar amaliy tajribalarini tadqiq etish nati-
jasida aniglanadiki, brendni shakllantirish mexanizmini quyidagi
elementlardan iborat bo‘igan ma’lum bir algoritmik struktura ko‘ri-
nishida aks ettirish mumkin.

1. Brendning biznes g‘oyasim shakllantirish.

2. Bozorni tahlil gilish: segmentlash, bozor sig’imini va uning

segmentlarini baholash, bozor dinamikasi va raqobatchilarni

o‘rganish.
3. Sifath tovar yoki xizmat yaratish. -
4, Tovarni identifikatsiva qilish va individuallashtirish. . . -
5. Bo‘lg‘usi brend hududida sotuv hajmini oshirish.
6. Iste’molchi tomon reklama kommunikatsiyalari.

7. Korxonada brend mafkurasi muhimligini shakllantirish. %
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8. Ko*pchilikning moyilligi va sodiqligiga erishish.
9. Iste’molchi ongida brend g‘oyasini mustahkamlash.

".._'-Lc.

10. Iste’molchining brend qimmatiga ishonishi va uni o'z qadri-

yatlariga tenglashtirishi.

1. Brendm kelgusida boshqarish.

Ta’kidlash joizki, brendni shakllantirish mexamzmining dastiab-
ki bosqgichlaridan biri sifatida yangi ttovar varatish emas, balki biz-
nes g'oya ishlab chiqish va ifodalashni ko‘rsatmoqdamiz.

O‘z brendini yaratayotgan har ganday korxonaning asosiy iqti-
sodiy magsadi innovatsiyalarning bozor giymati va ragobatbar-
doshligini oshirish hisoblanadi. Biznes g oya ishlab chigish brendni
shakilantirishda ko‘zda tutiladigan kompaniyaning aniq maqsadla-
rini ifodalashga imkon beradi: uzoq muddatli va gisqa muddatli re-
jalar, muvaffaqgivatliliknt aniqlash mezonlari, tadbirkorlik faoliyati-
ning taktik va strategik jihatlari va h.k.

Biznes g'oya ishlab chigish masalast bugungi kunda ko'plab
kompaniyalar uchun dolzarb sanaladi va birlamchi ahamiyat kasb
etadi. Mahalliy korxonalarning amaliy tajribasi tadqiqotlari shunit
ko‘rsatadiki, aksariyat hollarda kompaniyalar biznes g‘oya ishlab
chigishni pisand qilmasdan, o‘z faolivatim ma’lum bir tovar ishlab
chigishdan boshlamoqda. Taklif etilayotgan brend shakiiantirish
mexanizii elementi — biznes goya ishlab chiqish brendni strate-
gik rivojlantirish, shuningdek, korxonaning o‘zimi rivojlantirish ma-
salalarint samaraliroq hal etishga imkon beradi.

Shakllantirtlgan biznes g‘oyani aniqlashtirish, brendning bozor-
dagi asosiy pozitsiyalarini aniglash, uning sig‘imi, dinamikasi va to-
var nishasidagi raqobat darajasini baholashga dastlabki bozor tahlili
yordam beradi. Bo‘lg‘usi brendning bozordagi pozitsiyalarini ish-
lab chiqish, iste’molchilarni segmentlash zarur, Fikrimizcha, brend
shakilantirish doirasida iste’molchilarni segmentlash masalalari so-
haning kam o‘rganilganligi sababli alohida ¢’tibor talab giladi.

Quyidagi 5.1-jadvalda innovatsiyalar bozorida brendni shakilan-
tirishning alohida bosqichlarini bajarish usullari aks ettinlgan.
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5.1jadval

Innovatsivalar bozorida brend shakllantirishning
alohida bosgichlarini bajarish usullari

Brend :
shakllantirish bosqichi Usullar Vositalar
Brendning biznes g‘oyasi- «Mahsulotning royob xususi- Adabiyot
: . yatlari» usuli, tovar muhiti va .
ni shakilantirish marnbalari

yondosh sohalar tahlili

Bozor va ragobatchilar tah-
ili

Anketa so‘rovi o'tkazish, -
tisoslashgan kompaniyalarga
tadgiqot buyurima gilish

Anketa, kompyuter

Sifatli tovar yoki xizmat
yaratish

ISO sifat tiziminti Jorty qilish,
xomashyo (butlovchi qismlar)
sifatini nazorat qilish

1SO 9002 sifat
tizimni standartlari

Tovarni identifikatsiya qi-
lish va individuallashtirish

Ekspertlaming ijodiy ishlan-
malari, ixtisoslashgan agent-
likiar

Kompyuter
dasturlari

Bo‘lgfusi brend hududida
sotuv hajmini oshirish

Vakolatxonalar ochish, mah-
sulot sotish tarmog’ini ke-
ngaytirish

Buyruqlar, internet,
ma’lumotnomalar

[ste’molchi tomon reklama
kommunikatsiyalari

«Nugqtali» marketing, OAV-
da reklama joylashtirish, PR,
tagdimotlar

Kompyutet, rekla-
ma agentliklari

Korxonada brend mafku-
rasi muhimligint shakilan-
tirish

Jamoa yig‘ilishlari, so‘rovlar,
qatnashchilari mukofotlash

Buyruglar, anke-
talar, kompyuter

Ko‘pchilikning  moyillig
va sodiqligiga erishish

Iste’'molchi bilan ikki tomon-
fama suhbat

Kechiktirilgan
gaytuvchan alogqa

Iste’'mofchining brend
gtmmatiga tshonishi va
uni o'z gadriyatlariga teng-
lashtirishi

OAV vositasida brend qim-
matlarini targ‘ib qilish

Kompyuter, rekla-
ma agentliklari

Brendni kelgusida boshqga-
rish

Brendni kengaytirish, cho‘-
zish, rebrending, qayta joy-
lashtirish

Marketing ma’lu-
motlari, kompyuter

Nomni idrok qilish tahlili, odatda, kompanivaning butun hayotiy-
lik davri davomida amaiga oshiriladi. Agar brend nomi zaruriy ta-
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lablarga javob bermay qoladigan bo‘lsa, unga tuzatish kiritiladi yoki
to‘liq o‘zgartiriladi. Vaqt o‘tishi bilan kompaniyaning o‘zi, uning
magqsadlari, iste’molchilari, vositachilari o*zgaradi. Bu o‘zgarishlar
tezligi yil sayin o'sib bormogda. Bu o*zgarishlarni samarali boshga-
rish uchun menejerlar bozor pozitsiyalarini kuchaytirish vositalari
gatoriga rebrendingni qo*shishlari lozim. Har ganday mahsulot vaqt
o‘tishi bilan ma’naviy eskiradi, shu sababli mavjud brendm vag-
ti-vaqti bilan modernizatsiva qilish zarur. Mavjud brendning sifat
o‘zgarishlan «rebrending» nomin: olgan.

Rebrending — bu iste’molchilar ongida ro‘y berishi lozim bo‘lgan
o‘zgarishlar, brend giyofasini (brend nomi, logotipi, ramzlari, kom-
paniya transporti yoki tovarlaridagi rang va h.k.) o‘zgartirishdir.
Kerakli munosabat brend vektoridan o‘rin olgan motivatsiyalovchi
gimmat ta’siri ostida shakllanishi tufayli ushbu markaning magsadli
doirasi motrvlarini almashtirish, ehtimol, brendni boshqa magsadli
doiraga ka*chirish hagida o*ylab ko‘rish maqgsadga muvofig bo‘ladi.

Brend-menejmentning tarkibiy gismlaridan biri sifatida rebren-
ding hozirgi paytda brending va strategik marketing bo‘yicha mu-
taxassislar qurollari gatoridan muhim o‘rin egallagan. Qo‘shib olish
va birlashtirish, faoliyat sohalarini kengaytirish, yangi bozorlarga
chigish — bularning barchasi, qoidaga ko‘ra, kompaniyalarni eski
brendlardan voz keyish va yangi brendlar yaratishga majbur giladi.

Nazorat savollari;
Brending deganda nimani tushunasiz?
Brend nima?
Brendni joviashtirish qanday amalga oshiriladi?
Savdo markasini jaylashtivish jaravoni nimadarn iborat?
Rebrending deganda nimani tushunasiz? : :
fnnovatsion mavketingda brendingni qo ‘llastming qanday usullari mav-
Jud?
7. Brendingning asosiy obyektlari bo'iib nimalar hisoblunadi?
8. Oz brendini yaratayotgan har ganday korxonaning asosiy igtisodiy mag-
sadi nimadan iborat?
9. Magsadli auditoriyani segmentlash deganda nimani tushunasiz?
10. Brendni shakltantirish mexanizmi qanday ishlab chigiladi?
|
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X ' VIBOR
INTERNET MARKETINGNING KONSEPSUAL
STRATEGIK RIVOJLANISH JIHATLARI - INNOVATSION
MARKETINGNING TARKIBIY QISMI SIFATIDA

6.1. Innovatsiyalarni boshgarishda Internet
texnologiyalarining o‘rni va roli

Jamivat va igtisodiyot rivojlanishining zamonaviy bosqichi alohi-
" da ishlab chiqarish-xojalik subyektlari uchun ham, butun igtisodiyot
uchun ham eng yangi axborot va kommunikatsiya texnologtyalari-
ning ahamiyati jadal o‘sishi bilan tavsiflanadi. Bu, birinchi navbatda,
postindustrial jamiyatga o‘tilishi va yangi axborot iqtisodiyotining
- shakllanishi bilan bog‘liq. Globallashuvning tayanch infratuzilma-
sini jahon axborot tarmog‘i bo‘lmish internet tashkil qiladi. Bozor-
dagi marketing tadqiqotlari bosqichida korxonalarda mnovatsi-
valarni boshgarishda Internet texnologiyalarining joriy qilinishi
 zamonaviy firmalarga innovatsiyalar yaratish uchun g‘oyalar izlab
topishda sezilarli yordam ko‘rsatadi.

Internet texnologiyalar paydo bo‘lishi bilan innovatsiyalarni
boshgarishda ro‘y bergan asosiy o‘zgarishlar qatoriga quyidagilarni
kiritish mumkin:

— «ko‘pga bir» an’anaviy modelidan internetda amalga oshiri-
layotgan «ko*pga ko‘p» ko‘p yo‘nalishli kommunikatsiya modeliga
o‘tish, ya’ni firma axborotlarini iste’molchilarga bir tomonlama uza-
tishdan real vaqt rejimida korxonalarning iste’molchilar bilan ikki
tomonlama o‘zaro aloqalarga o‘tilishi;
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— to‘g‘ridan to‘g*ri sotuvni amalga oshirish yo‘li bilan innovatsi-
yvalarni tagsimlashning uzun va ko‘p pog‘onali kanallarini almash-
tirish va ularning funksiyalari vositachilarning biron-bir mahsulot-
ga egalik huquqini olmasdan turib tarmoqda oldi-sotdi bitimlarini
amalga oshirishda har tomonlama axborot bilan go‘llab-quvvatlash-
ga borib tagaladigan yangi axborot vositachilari paydo bo‘lishiga
borib tagaladi;

— ommaviy iste’molchiga yo‘nalganlikdan innovatsion sohada
yakka tartibdagi taklif shakllantirishga o‘tilishi, shuningdek, ular-
dan bir qismi ham ragamli, ham jismoniy shaklda bo‘lishi mumkin
bo‘lgan yangi elektron tovarlar paydo bo‘lishi;

— moslashuvchan narx strategivalaridan foydalanish, shuningdek,
narx shakllanishiga yakka tartibdagi yondashuvm amalga oshirish
ustuvorligi.

Internet texnologiyalar zamonaviy firmalarga innovatsiyalar
yaratish uchun g‘oyalar izlab t'opishda katta yordam ko‘rsatishi
mumkin.

Internet orqali g°oyalar izlashda birinchi boshlang®ich maydoncha
iste’molchilar hisoblanadi. Ularning ehtiyojlarini myozlar o‘rtasida
so‘rovlar o‘tkazish, chat va forumlar yordamida guruh muhokama-
lari, firmalarning elektron manzillariga kelib tushadigan xatlar vosi-
tasida kuzatib borish mumkin. Onlayn so‘rovlar iste’molchilarning
didi, xohish-istaklari va hokazolarnt aniglash magsadida o‘tkaziladi.
Iste’molchilar giziqishlarini aniglashning eng samarali usuli sayt-
ning u voki bu sahifalariga tashrif buyurishlarni hisob-kitob gilish
hisoblanadi.

Serverga buyurilgan tashriflar statistikasini tahlil qilish 1m-
koniyatlari Internet texnologiyalarining eng samarali vositalaridan
biri hisoblanadi. Respondentlarning faol ishtiokini talab giladigan
so‘rovlar o‘tkazishdan farqli ravishda, statistika tahlili tashrif buyu-
ruvchilarni faol harakatlarga jalb qilmagan holda qimmatli axborot
to‘plashga imkon beradi. Ko‘plab internet kompaniyalar kompaniya
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saytiga tashriflar bo‘yicha statistik ma’lumotlar to‘plash imkoniya-
tini beradi, bu ma’lumotlar tashrif buyuruvchilar soni, tashrifchilar-

ning takroriy kirishlari soni, ommaviylik va tashrifchining sahifada

bo‘lish vaqti, tashrifchining geografik joylashuvi, u foydalanadigan
dasturiy ta’minot va brauzer, kun davonudagi tashriflar statistikasir
0‘z ichiga oladi. Shunday qilib, iste’molchilarning javoblari firmaga
gaysi g*oya varianti ko‘proq jalb etuvchanlik kuchiga ega ekanligini
antqlashga yordam beradi.

Internet texnologiyalarni amalga oshirish samaradorligi quyidagi
omillar bilan asosianadi:

— mablag‘larning seztlarli darajada tepalishi;

— real vaqt rejimida ishlash;

— interaktivlik;

~ global ishtirok; |

- maqsadli doiraga qaratilganlik;

— internet orgali sotuvni amalga oshirish imkoniyati;

— mehnat xarajatlari kamayishi;

— bir vaqtning o°zida ko‘p sonli mijozlarga xizmat korsatilishu;

— ragobat muhitini tahlil gilishning soddalashtirilishi.

Tarmogqda ishlashning yuqorida ko‘rsatilgan afzallikiaridan tash-
gari, shumi ham ta’kidlash joizki, Internet yangi tovarning bozorga
chiqish vaqtini qisqartiradi va kompantyalarning bozor sharoitlariga
moslashish jarayonini tezlashtiradi.

Internet texnologryalardan foydala'nish korxonalarning faoliyat
ko‘rsatish samaradorligini sezilarlt darajada oshirishga olib keladi,
bunda aytib o‘tilgan ta’sir bir vaqtning o‘zida bir nechta yo‘nalish
bo‘yicha ro‘y beradi. Korxonalaming ish samaradorligint oshirish

omillari, shuningdek, Internet texnologivalarining milliy igtisodi-

yotga ta’sir etish jarayoni quyidagi rasmda aks ettirilgan.

Bundan tashgari, eng yangi axborot texnologiyalarining ulkan rol
o‘ynashiga qaramay, elektron marketing an’anaviy marketing o‘rnt-
ni bosmasdan, uni fagat to‘ldirib turadi, shu tariqa marketing faoli-
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yati majmuyint kengaytiradi, ya’ni amaliyotda integratsiyalangan
yondashuv qo‘llaniladi. Shu boisdan korxonalarga elektron marke-
ting va an’anaviy marketingning eng optimal uyg‘unlashuvini topish
muammosi mavjud,

Korxonada Internet texnologivalaridan foydalanish

Y ¢ ¢ \

Ishlab chiga- Marketing
rish jarayoni faoliyati sama-
tezlashuvi radorligi ortishi

Sotuv bozorini ||| Qo*shifgan qiy-
kKengaytirish matning o°sishi

Y Y ¥
Global bozor- Pul muomalasi Ishbilarnion

ga kirishning jarayonining hamkorlar bilan
soddalashuvi tezlashuvi ishlashning
osonlashuvi

Korxonalar ish Iqtisodiyotnring axborot-
samaradorligining ortishi lashuv darajasi o’sishi

t 1

Korxonada Internet texnologiyalaridan foydalanish

6. I-rasm. Internet texnologiyalarining
korxomalar faoliyatiga va milliy iqtisodiyotga ta’siri.

Internet kompaniyalarga raqobatchilar faolivatini tahlil gilish
bo‘vicha ajoyib imkoniyatlar tagdim etadiki, bu interaktiv muhitda
ishlash xususiyatlaridan kelib chiqadi. Firma o‘z biznesini Internet-
ga o'tkazisht bilan u barcha foydalanuvchilar uchun ochiq bo‘lishga
majbur, chunki mijozlar va hamkorlarni jalb gilish hamda ushlab
qolish uchun firma, tovarlar, narxlar va h k. hagida to*liq va, asosiy-
si, ishonchli axborot taqdim etishi zarur, aks holda, ularda taqqos-
lash uchun imkoniyat bo‘lmaydi. Internet tarmog‘ida biznes yu-
ritishning bu xususiyati raqobatchilar faoliyatini monitoring qilish
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uchun muvaftfagiyat bilan foydalanilgan. Minimal raqobatli ustunlik
firma uchun bozor ulushining sezilarli o*sishiga olib kelishi mumkin.
Shunday qilib, firma ularning kuchsiz tomonlaridan foydalangan va
ustunliklarini bartaraf qilgan holda ragobatchilar harakatlarini oldin-
dan bilib olishi mumkin.

Onlayn rejimida anketa so‘rovi o‘tkazish, oddiy anketa so‘rovi
o‘tkazish bilan taqqoslaganda, nddiy ustunliklarga ega bo‘lib, bu
tadqiqot samaradorligint sezilarli darajada oshiradi. Kamchiliklariga
keladigan bo‘lsak, internet so‘rovlarga boshga anketa so‘rovlari kabi
umumiy muammolar xos sanaladi. - |

6.2. An’anaviy va elektron innovatsion marketingning
oqilona uyg‘unlashuvini ta’minlash

Internet loyihani amalga oshirishni boshlash hagida qaror qabul
qilishda shuni hisobga olish kerakki, Internet tizimi —~ bu innovatsion
marketingning oddiy bir yangt vositasigina emas, balki korxonada
marketing majmuyini kengaytirish vositasi hamdir. Eng yangi ax-
borot texnologiyalarining ulkan rol o‘ynashiga qaramay, ¢lektron
marketing an’anaviy marketing o‘rnini bosmasdan, uni faqat to‘ldi-
rib turadi, shu tariga marketing faoliyati majmuyini kengaytiradi,
va’'ni amaliyotda integratsiyalangan yondashuv go‘llaniladi. Shu
sababli kompaniya faoliyatining muvaffaqiyati an’anaviy va elek-
tron innovatsion marketing ogilona uyg‘unlashuviga erishish bilan '
belgilanishi lozim. Bu uyg‘unlashuvning oqilonaligi quyidagi asosiy
omillar bilan izohlanadi. J

1. Internet loyiha haqigatda muvaftaqiyatli bo‘lishi uchun u faqat
kompaniya umumiy korporativ strategiyasi doirasida yaratilishi va
uning tarkibiy gismlaridan birini ifodalashi lozim. Hozirgi paytda
ko‘plab kompaniyalar ushbu geoidaga amal gilmayapti, bu esa real
zarurat bo‘lmagani holda sezilarli kapital qo‘yilmalar kiritishni talab
qiladigan virik miqyosli loyihalar yaratishga yoki, aksincha, bunda

85

ERE
T T

e



firmma kichikkina axborot veb-sahifasi ochish bilan cheklanadigan in-
ternet loyihalarni yetarli darajada moliyalashtirmasiikka olib keladi.

2. An’anaviy va Internef{ marketing nisbati universal bo‘lmasligi,
kompaniyaning bozor ulushi va uning tarmoqdagi o*sish sur’atiga
qarab farglanishi lozim. Qoidaga ko‘ra, umumiy korporativ strategi-
va tanlash Boston matritsasi asosida amalga oshiriladi. Ushbu yon-
dashuvga ko'ra barcha firmalar yuqorida ko‘rsatilgan ikki ko‘rsatkich
bo‘yicha to‘rt guruhga tagsimlanadi. Internet loyiha kompaniyaning
umumry strategiyasiga muvofiq ishlab chigilishi lozim ekanligini
ham hisobga olib, marketingning ikki yo‘nalishi o‘rtasida resurslar
taqsimlash sohasida strategiva shakllantirishda, shuningdek, Bos-
ton matritsasidan foydalanish magsadga muvofig. Bundan tashqari,
Boston matritsasidan innovatsiyalar strategivasini shakllantirishda
ham foydalaniladi, istalgan internet loytha esa aynan innovatsion
xarakterga ega bo‘ladi.

3. Mablag‘larni an’anaviy va elektron marketing o‘rtasida tag-
simlash hamda internet loyihani amalga oshirish va uning ko*lamlari
hagida qaror gabul qgilishda firma tomonidan bir gator mezonlar ba-
holanishi lozim bo‘lib, ularning asosiylari quyidagilar hisoblanadi:

— real va elektron bozordagi ragobat darajast va uning o‘zgarish
tendensiyalari;

— loyiha tashkilotning magsad va vazifalariga, shuningdek, umng
moliyaviy imkoniyatlariga mos kelishi;

— real va elekiron bozorlar sig‘imi nisbati;

— internet loyiha ishlab chigish va amalga oshirish qiymati;

- — vaqt jihati: kompaniya elektron marketingni amalga oshirish-
dan foyda ola boshlaydigan paytgacha zarur boigan vagqt;

— Internet marketingga qo‘yilmalar o'zini qoplamasligi bilan

bog‘liq risk;

% — mos keluvchi kasbiy daraja va malakaga ega bo‘lgan qo‘shim-
cha mutaxassislar jalb qilishga ehtiyor;

— qo‘shimcha texnik va texnologik ta’minotga ehtiyoj va uni xa- .

rid qilish xarajatlarini baholash. /
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4. Hozirgi paytda Internet tizimida savdoni tashkil qilishda kom-
paniyalar xaridorlarni to‘g'ridan to*g‘ri ham, vositachilar orgali ham
topmoqgda, bunda ko‘plab firmalar Internetda odatiy tagsimot kanal-
laridan foydalanishga harakat gilmogda. Internet — bu real bozor-
dan farq giladigan va o‘ziga xos xususiyatlariga ega bo‘lgan bozor
ckanligi sababli internetda faqat interaktiv muhitda ishlashga ixti-
soslashgan elektron vositachilar bilan ishiash eng samarali hisobla-
nadi. Real bozorda an’anaviy tagsimot kanallaridan foydalanishda
Internet vositachilar bilan o‘zaro alogalami yengiltashtirish uchun
va qo‘shimcha axborot manbasi sifatida qo‘llanishi lozim.

5. Internet tizimi orqali sotuvni tashkil gilishda firmalar €’tibor-
ga olishi lozim bo‘lgan yana bir muammo vujudga keladi. Bugungi
kunda xorijiy internet do‘konlarda tovar va xizmatlarning barcha
turlari taklif etilmoqda. Biroq agar G*arb mamlakatlarida tarmoqda
taklif etilayotgan barcha mahsulotlarga xaridorlarda talab mavjud
bo‘lsa, bizning mamlakatimizda, asosan, dasturiy ta’minotnga talab
yugori sanaladi.

6. Muzokaralar olib borishda shaxsiy uchrashuvlar va Internet
texnologiyalaridan foydalanishni uyg‘unlashtirish zarur. Xususan,
yakuniy muzokaralarni internetdan tashqarida o‘tkazish maqsadga
muvofiq, bunda hamkorlarda qulay taassurot qoldirish va psixologik
omil katta ahamiyatga ega bo‘ladi. Strategik ahamiyatga ega bo‘lgan
muhim masalalarning muhokamasini ham odatiy usul bilan amalga
oshirish yaxshiroq bo‘ladi.

7. Reklama kampaniyalari o‘tkazishda, shubhasiz, boshqa me-
diakanallar bilan taqqoslaganda Internet ustunliklarga ega bo‘la-
di, biroq u an’anaviy kanallaming o‘mini bosa olmaydi. Internet -
tizimidan foydalanuvchilar soni mamlakat aholisi umumiy sonining
ma’lum bir foizinigina tashkil gilishi sababli fagat internet reklama
bilan chegaralanish yoki undan asosiy vosita sifatida foydalanish
magqsadga muvofiq emas, Internet reklamaga mablag‘lar an’anaviy
va internet bozor hajmining nisbatiga, kompaniya oldida bozorlarni
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kengaytirish bo‘yicha turgan vazifalarga qarab proporsional ravish-
da taqsimlanishi lozim.

- Korxonada innovatsion marketing samaradorligini belgilab be-
radigan eng mulum omillar qatoriga elektron va an’anaviy market-
ing uyg‘unlashuvidan tashqari innovatsion marketing tizimimng
ushbu elementlarini alohida optimallashtirishni ham kiritish zarur.
Elektron marketing mahalliy korxonalar uchun hali yangilik hi-
soblanishini hisobga olib, ushbu yo‘nalishni takomillashtirish bu-
gungi kunda eng dolzarb hisoblanadi.

Bozorni segmentlash muammosi Internet marketing uchun
muhim ahamiyat kasb etadi, chunki Internet kompaniyalarga bozor
segmentini tashkil giladigan magsadli doiraga o'z ta’sirini maksi-
mal darajada antq mujassamlantirishga imkon beradi. Segmentlash
usulini to‘g‘ri tanlash shartida Internet bu jarayonmi ancha sodda-
lashtirish imkonini beradi. Bundan tashqari, yoki umuman xarajatlar
talab gilinmaydi, yoki ular minmimal bo‘ladi; bunda segmentlashni
juda tez o‘tkazish, ya’ni vaqtni ham tejash mumkin.

Shunday qilib, firma magsadlh doiraga yo‘naltirilisht va uning
hajmiga qarab, taxmin qilinayotgan bozor hajmini, demak, kutilyot-
gan sotuv hajmim ham aniqlashi mumkin.

Internet savdoning an’anaviy savdodan muhim bir fargi sotuv-
chi tomonidan xartdorga nisbatan ruhiy ta’sir ko*rsatish imkonining
yvo'qligi hisoblanadi. Intemet orqali xarid qilishda foydalanuvchi
fagat kompyuter bilan mulogot giladi va taklif etilayotgan tovar tav-

sifnomasini digqat bilan o‘rganish uchun yetalicha vaqtga ega bo*-
ladi. |

6.3. Internetning tovarning hayotiylik davriga ta’siri

Tovarning bozordagi ragobatbardoshlik dinamikasini aks etti-
ruvchi eng muhim konsepsiya tovarning hayotiylik davri hisobla-
nadi. Tovaming hayotiylik davri firmaning muayyan bozorda vaqt
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bo‘yicha fovda va aylanmasining rivojlanish qonuniyatlarini, ya’'ni
raqobatbardosh tovarning bozordagi xulg-atvori dinamikasini
tavsiflaydi.

Bu holatda tovarning hayotiylik davri firmaning tovar taklifiga
bozor reaksiyasining ideal modeli sifatida namoyon bo‘ladi. Hayo-
tiylik sikli modeli har qanday tovar mehnat mahsuli sifatida cheklan-
gan hayotivlik davriga ega ekanligini ko‘rsatadi, bu jarayonda ishlab
chiqish, joriy qilish, osish, yetuklik, to'yinish va pasayish kabi bir
nechita bosqichlar bosib o‘tiladi (6.2-rasm).

b Sonwva Jovda hajrii

Sotuy hajuti

— | -
Joriy gilish Osish Yetuklik Pasayish

6.2-rasm. Tovarning butun hayotiylik davri
davomida sotuv va foyda hajmi o‘zgarishi'.

Hayotiylik davrining uzunligi turli tovarlar uchun turli daraja-
da bo‘ladi. Bu muddatni uzaytirish zaxiralari uchun bitta emas, bir.
nechta tovar ishlab chigarish va sotish asos bo‘lib xizmat giladi.
Bunda bu tovarlar turli birikuvda turli sotuv bozorlarida joylashishi
mumkin. Bu holatda sotuv bozoriga bir dona tovar emas, balki ha-
yotiylik davri bosqichlari o‘zgarishi oldindan rejalashtirib qo‘yilgan
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tovarlar majmuyi bilan chiqish magsadga muvofiq bo*lar edi. Kom-
paniyaning bunday mahsulot portfelini shakllantirish unga doimiy
foyda olishni ta’minlovchi hamda innovatsion faoliyatni amalga
oshirishda kapitaldan foydalanish manevrlari uchun sharoit yaratib
beruvchi muvozanatlangan ishlab chigarish-sotuv faoliyatini amalga
oshirishga imkon beradi.

Tovarning butun hayotiylik davri va uning ayrun bosgichlari
tovar turiga bog‘liq bo‘ladi. Biroq keng iste’mol tovarlart uchun
ham, ishlab chigarish-texnik yo‘nalishdagi tovarlar uchun ham xos
bo‘lgan umumiy tendensiya hayotiylik davrining qisqarishi hisobia-
nadi. Bir bosgichdan boshqasiga o‘tishni tezlashtirib, shu tariqa to-
varning umumiy hayotiylik davrini gisqartiruvchi axborot texnologi-
valari va Internet bu borada o*zining munosib hissasini qo‘shmoqda.
6.3-rasmda bugungi kun (B) va o‘n vil avvalgi davr (4) uchun xos
bo‘lgan tovarning hayotiylik davri grafiklari aks ettirilgan.

A Sotuv hajmi

6.3-rasm. Tovarning hayotiylik davri tezlashuvi'.

Tovar ragobatbardoshligi. Tovarni xarid qilish jarayonida tan-
lovni amalga oshirar ekan, xaridor bu tovarni mazkur bozordagi
unga o‘xshash bo‘lgan boshga tovarlardan ajratib turuvchi xislatla-

P Abduxalilova L. T, Internet marketing. — T.: TDIU, 2011, — 265-b.
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rintl belgilab beradi. Aynan shu tovarni sotib olar ekan, xaridor shu
lariga uning jozibadorligini, o‘zining muayyan ehtiyojini gondirish
darajasini hamda bu tovarni sotib olish va undan foydalanish bilan
bog‘lig bo‘lgan xarajatlarga tayyorlik darajasini baholaydi.

Xartdorning muayyan ehttyojlarint qondirishda raqobatcht tovar-
larga nisbatan uning ustunligimi ta’minlovchi sifat va giymat tavsif-
nomalari yig‘indisi tovarning ragobatbardoshlik darajasini belgilab
beradi.

Elektron tijoratning rivojlanishi, bozorlarning globallashuyv ten-
densiyalari kuchayishi ragobatni kuchaytiruvchi manbalardan biri
bo‘lib xizmat giladi. Uning o‘sishi korxonalar oldiga o‘z tovarlari
raqobatbardoshligini oshirish, nlarning raqgobatli ustunligini yaratish
vazitasini qo‘yadi.

Ustunlik tagqoslagandan seziladi, shuning uchun nisbiy tavsifno-
ma hisoblanadi va turli omillar bilan izohlanadi. Ustunlik omiilari-
ni ikkita keng toifaga tagsimlash mumkin: tashgi va ichki ragobatli
ustunlik. Ular tovar va firmaning o‘z raqgobatchilari bilan kurashish
qobiliyvatini tavsiflaydi.

Tashqgi raqobath ustunhik tovarming «bozor kuchi»ni aks ettira-
di. Bu kuch uni raqobatchilarga nisbatan gimmatroq narxda sotish
va unga o‘xshash boshqa tovarlardan norozi xaridorlar ehtiyojlarini .
gondirish imkoniyatini asoslab beradi. Ichki ragobatli ustunlik esa
tovar tannarxi ragobatchilarga nisbatan pastroq bo‘lib, mahsuldorlik
yugortligi va ishlab chigarish xarajatlaridagi ustunlhilkka asoslanadi.

Shunday qilib, tovar ragobatbardoshligi uning iste’molchilar
uchun jozibadorlik darajasi sifatida ko‘nb chigilishi mumkin bo‘lib,
bu ularning bir qator talablari majmuyini gondirish imkoniyatini
belgilab berad:. Xaridor tovardan foydalanish natjasida undan oli-
nuvchi foydali samarani va uni sotib olish va ekspluatatsiya qilish
bilan bog'lig xarajatlarni baholar ekan, tovarni tanlab olishn asos-
lab beradi. Shu sababdan tovar ragobatbardoshligi iste’molchi to-
monidan tovar narxi, stfati va unga ko'‘rsatiladigan servis darajasini
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taggoslash yo‘li bilan anigqlanadi. Tovarning marketing mubhitt kabi
ko‘rsatkich ham tagqoslanishi lozim.

Tovarning raqobatbardoshlik va jozibadorlik omillarini aks etti-
ruvchi tasnifiy sxemani narx—sifat—servis—marketing muhiti zanjin
sifatida ifodalash mumkin (6.1-jadval).

6. I-jadval
Tovar raqobatbardoshligining asosiy omillari

Omil Ko‘rsatkichlar tavsifuomasi

Narx darajasining asosiy ragobaichilar narxiga nisbati; talab va
taklif nisbatiga bog‘liq holda narx differensiatsiyasi tizimining
rivojlanganligi; iste’molchilar uchun chegirmalar tizimining jalb
etuvchanligs

Marx

Mahsulotning texnik-ekspluatatsion tavsifhomalari (funksionallik,
Sifat ishonchlilik, foydalanish uchun qulaylik va b.); nufuzlilik, dizayn,
tovarning ekologikligi

Tovarni yetkazib berish sifati; savdo xizmati darajasi; ehtiyot

Servis gismlar va xizmat ko‘rsatish markazlarining mavjudligi

Mar Marketing-logistikani tashkil qilish darajasi; reklama tadbirlari sa-
ketin maradorligi; tovar gadog‘i dizayni; tovar brendingi; xaridorlarga
muhiﬁ | kafolatli xizmat ko‘rsatish darajasi; zamonaviy aloga vositalari

(Internet, uyali valoga va b.) yordamida xarid qilish imkoniyati

Sotuvdan oldingi va sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatishni
yaxshilash uchun internetni qo‘llash. Servis xizmati tovar styosat-
ming ajralimas bir gismi hisoblanadi. U xaridorga biror-bir tovarni
sotil olishdan oldin va keyin ko‘rsatiluvchi xizmatlarni ifodalaydi.
Servisdan magsid - xaridorlarga mavjud tovarni taklif gilish va un-
dan eng katta foyda olishda yordam ko‘rsatishdan iborat.

Xaridorlarga servis xizmati ko‘rsatishning ahamiyati o‘sib bo-
rayotganligini quyidagi tendensiyalar bilan izohlash mumkin: tobora
to*yinib borayotgan bozorlarda ragobatning o*sishi; servis markazla-
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rining yaratilishi; xaridorlarning sotib olingan tovardan foydalanish
jarayonida vuyjudga keluvchi muammolarni hal qilish imkoniyatiga
ega bo‘lish istagining osishi; tovardan foydalanish jarayoni murak-
kablashuvi va h.k.

Marketing vositasi sifatida servisning asosiy funksiyalan xari-
dorlarm jalb qilish, tovar sotuvini rivojlantirish va qo‘llab-quvvat-
lash, xaridorlarni axborot bilan ta’minlash hiseblanadi. Servis xiz-
matlari tufayli firma mijozlar bilan ishonchli aloga o‘matish uchun
imkoniyat yaratadi hamda samarali tijorat alogalarini davom ettirish
uchun zamin hozirlayds.

Servis xizmatlari tovar xarid gilinishidan oldin ham, keyin ham
ko‘rsatilishi mumkin. Tovarni sotib olishdan oldin ko‘rsatiluvchi
xtzmatlar tarkibiga tovarni tanlashda yordamlashish, undan ishon-
chli va to‘g‘ri foydalanish uchun axborot berish, tovar va uning
elementlari boshga mahsulot va tizimlariga mos kelishini tekshirib
ko‘rish va hokazolar kiradi.

Tovar xand qilingandan so‘ng wm ishlab chigargan yoki sotgan
firma sotuvdan keyingi xizmatlar — yetkazib berish, o‘matish, nazorat
qilish, texnik yordam ko‘rsatish va hokazolarni amalga oshiradi.

Internetdan quyidagi toifalarda foydalangan holda servis tagdim
etish va iste’molchilarmi qo‘llab-quvvatlashni kengaytirish mumkin:

— qo‘shimcha ommaviy axborot — firmalar Internetda iste’mol-
chilar uchun katta hajmdagi axborot joylashtirish imkoniyatiga ega.
Bu ayniqsa, kompyuter texnikasi kabi yuqori texnologiyali mahsu-
lotlarda katta ahamiyat kasb etadi. Ma’lumotlar turli xarakterga ega
bo‘lishi — iste’molchilar uchun xarid to*g‘nisida qarer qabul gilishda
talab gilimishi, firma va uning iste’melchilar bilan o‘zaro aloga usul-
lari hagida ma’lumotnoma berishi, mahsulotni ekspluatatsiya qilish
jarayonida katta ahamiyat kasb etishi (masalan, undan foydalanish
bo‘yicha yvo‘rignoma bo‘lgan holda) mumkin. Serverning dizayni
ko‘ngildagidek bo’lib, qidiruv funksiyalari mavjud .bo‘igan holda
iste’molchilar o‘zlart uchun zarur ma’lumotni tez va oson qidirib
topishi mumkin;
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— «tez-tez beriluvchi savollary (Frequently Asked Questions —
FAQ) — bu turdag! axborot taqdim etish nafagat mavjud, balk: do- .

imiy mijozlar uchun ham muhim bo‘lib, ularni aynan shu firma

mahsulotlarini xarid qilishga undash uchun xizmat qiladi. Bunday -
qo‘llab-quvvatlash kompyuter mahsulotlarigagina taallugli bo‘lmay,
zarurat sezgan har qanday mahsulotga nisbatan ham qo‘llanishi
mumkin; ;

~ go‘shimcha qaytuvchan aloga mexamzmi — Internetdan
1ste’molchilar bilan samarali qaytuvchan alogani tashkil gilishuchun
foydalanish mumkin bo‘lib, bu ularning firmalar bilan interaktiv alo- -
ga imkoniyatlarim kengaytiradi. Sotuvchilarning xaridorlar so‘rovi-
ga mos keluvchi qo‘llab-quvvatlashi muhim ahamryat kasb etadi.
Qaytuvchan alogani tashkil qilish vositalari sifatida elektron pochta,
konferensiyalar va kompaniya saytidagi to‘ldirish lozim bo‘lgan for-
malar xizmat qilishi mumkin.

. )
i

6.4. Internet vositalaridan YHngi tovarlar
ishlab chiqarishda foydalanish

Yangi tovarlar ishiab chigarish tovar siyosatining muhim yo‘na-
lishlaridan biri hisoblanadi. Shu bilan bir paytda, bu eng murakkab
ishbilarmonlik jarayonlaridan bin bo‘lib, quyidagi bir qator xususi-
yatlarga ega:

— vaqt o‘tishi bilan jarayonning borish sharoitlari o‘zgarishi;

— elektron biznes tufayli bu o‘zgarishlar tezligining doimiy o‘sib
borishi:

— har bir mahsulot turida o‘ziga xos xususiyat va talablarning
mavijudligi;

— mahsulotni ishlab chigarishga to‘g‘ri yondashilgan taqdirda
ham uning iste’molchilar orasida muvaffagtyatga erishishi uchun
kafolatlarning vo‘ghigi. /

!

1
i
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Yangi mahsulotni ishlab chigarish bugungi kunda yangicha sha-
roitlarga doimiy moslashib borishri talab giluvchi tez o‘zgaruvchan
sharoitlarda ro‘y bermoqda. Bu jarayonning samaradorligim oshi-
rishda Internet katta foyda keltirishi, mahsulotni ishlab chigish ja-
rayonini sezilarli gisqartirishi va uni korxona miqyosida zamonaviy
axborot texnologiyalaridan foydalanish global jarayoniga aylantiri-
shi mumkin.

Yangi mahsulotni ishlab chiqarish jarayonining asosiy bosgichlari
va bunda Internetdan foydalanmish mumkin bo‘lgan yo‘nalishlarni
ko‘rib chigamiz.

Yangi mahsulotni ishlab chigarish besgichlari. Mahsulotni
ishlab chigarishdan oldin keluvchi muhim bosqgichda korxonaning
bozordagi xulqg-atvor strategivasini ishlab chigish ro‘y beradi. Bu
jarayon bozorni sinchiklab segmentlash, magsadli iste’ molchilar gu-
ruhlarini aniqlash, ularning ehtivojlarini aniglashtirish va mahsulot-
mi joylashtirish konsepsiyasini ishlab chigishni gamrab oladi.

Shu bosgichning o‘zidayoq iste’molchilar ehtiyojlarini aniqlash-
da Internet juda katta foyda keltinishi mumkin, Odatda, 1ste’mol-
chilar mahsulotdan qanday foydalanayotganligi, uning qaysi xusu-
styatlari yoki funksiyalarini yaxshilashni istashlari hagida axborot
olish uchun kompanivalar fokus guruhlaridan foydalanadi. Iste’mol-
chilarning istak-xohishlari va shikoyatlarini aniqlash uchun ular oz
sotuvchilari va dilerlar tarmoglan bilan maslahatlashishi mumkin.
Elektron aloqa vositalarini go‘ilash bu jarayonlarni ancha tezlashtir-
ish va ularm o‘tkazish tannarxinm pasaytirishga imkon beradi.

Mazkur bosgich yakunlangandan so‘ng firma bevosita yangi
mahsulotni ishiab chiqarishga o‘tishga tayyor bo‘ladi. Bu jarayon,
shuningdek, innovatsiya jarayoni ham deb nomlanib, olti bosqichni
gqamrab oladi:

— yangi tovarlar hagida g*oyalar 1zlash;

— g‘oyalami tanlab olish;

— yangi tovar g'oyasir tijoratlashtirishni igtisodiy tahlil gilish;
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— tovarni ishlab chiqarish;

— tovarni bozor sharoitlarida sinab ko‘rish;

— tovarni bozorga chiqarish va joriy gilish.

Har ganday g‘oya ko‘rsatilgan bosqichlarning har biridan o‘ta
oladi deb aytish qiyin, albatta, Tadqigotlarning ko‘rsatishicha, bu
yo'lning oxirigacha kamdan kam g‘oyalargina yetib boradi. Yangi
mahsulotni ishlab chiqish haqidagi adabivotlar tahlili shuni ko‘rsa-
tadiki, tijorat muvatfagivatiga dastlab taklif gilingan g‘ovalarning
1 foizdan ham kami erishadi, birog bu yo‘lning oxirigacha yetib bor-
ganlar orasida tijorat nugtayi nazarndan 60 foizi muvaffaqiyathi hi-
soblanadi. Tabiiyki, koplab g‘oyalar birinchi bosgichdayog puchga
chigadi, buni msbatan kam xarajatlar bilan amalga oshirish mumkin,
biroq bu holatlarda loyihachilar noaniglik darajasining yuqoriligi
sababli asoslangan qaror gabul gilishda giyinchilikka uchraydilar.
Faqat kam sonli g*oyalargina barcha bosqichlardan muvaffaqqgivatli
o‘tadi.

Internet va boshga axborot texnologiyalari quyidagi yo‘nalishlar-
da innovatsiya jarayoniga katta hissa qo‘sha oladi:

— eng istigbollt variantlarni tanlab olish va aniqlangan xatolarni
bartaraf gilish — mahsulotni tayyorlashda bu mahsulot bozorda taklif
etish bosqichiga yvaqinlashgan sari uning xarajatlari tez o‘sadi. Shu-
ning uchun yangi tovar ishlab chigaruvchilar oldida turgan muhim
magsad bu tovarlaming eng istigbollilarini tanlash hamda uni ishlab
chiqarish va bozorga chiqgarish uchun juda katta mablag* sarflangun-
cha aniglangan xatolarni bartaraf etish hisoblanadi;,

— kompamiyaning barcha bo‘linmalari o‘rfasida samaralt aloqa
o‘rmatish — har qanday kompantya vangi mahsulotni ishlab chiga-
rishda bu jarayonni universalroq qilish va tashkilotda ichki axborot
almashinishni tezlashtirish uchun Internet imkoniyatlaridan foyda-
lamsht mumkin. Internetning tmkoniyatlarit Yer sharining turli
nuqtalarida bo‘lgan holda axborot almashinishi mumkin be‘lgan
~ishchr guruhlarini shakllantirishga imkon beradi. Bu esa bozor ho-
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lati, mijozlar, mahsulotlarning o‘ziga xos xislatlari haqida axborot
almashinishni tashkil gilishga yordam beradi.

Keiltirilgan imkoniyatlardan foydalanishning asosiy natijasi yangi
mahsulotni ishlab chigarish jarayonining tezlashuvi bo‘lishi lozim.
Bunga erishishning muhimligi yangi mahsulotni bozorga chigarish
vaqti bilan uning foydaliligi o‘rtasidagi bog‘liglik bilan izohlanadi.
Tadgiqot natijalari 6.3-rasmda aks ettirilgan bo‘lib, unda elektrontka
mahsulotlari bozoridagi yangi mahsulot keltiruvchi foyda hajmining
o‘z tovarini taklif qilish muddatining raqobatchilarga nisbatan ertal-
igiga bog‘ligligi ko‘rsatilgan.

Bozorda yvangi mahsulotni raqobatchilarga misbatan olti oy ol-
dinroq taqdim etishi mumkin bo‘lgan kompaniya bu vaqt ustunligini
o‘rtacha foyda miqdoridan uch baravar katta bo‘lgan doimiy foyda-
ga aylantinish imkoniga ega bo'ladi. =~

Ragobatchilarga nishatan
Jovda hajmi

3x
2x

1x

Vagt
-_Q

Ol ojf oldinrog

o e wus o wum w—

Olti oy kechrog

6.4-rasm. Yangi mahsulotni bozorga
chigarishning foyda hajmiga ta’siri.

Yugori texnologiyalar sohasida yangi mahsulotlar bilan bog‘lig
foyda va tushumlar ulushi yanada yuqort. Masalan, Hewlett-Pac-
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kard {(www.hp.com) kompaniyast tushumlarining 77%% 1 oxirgi ikki
yil ichida bozorga taklif gilingan mahsulotlarga to‘g‘ri keladi.

Mahsulotni bozorga muvaifaqiyatli chiqarishdan olinuvch katta
foyda keyingi aviod mahsulotlarini chiqarishning asosida yotuvechi
tadqiqotlarni ertaroq boshlashga olib keladi. Buning, aksincha, bo-
zorga kech chigishi va foydaning kamligi kompaniya salohiyatining
gisqarishiga olib keladi.

Mahsulotning muvaffaqiyatga erishuvida muhim shartlardan
yana biri kompaniyaning uni bozorga tezda chigishini ta’minlash
qobiliyati hisoblanadi. Bu bosqgichda vaqtnt yo‘qotish mahsulotni
ishlab chigarish bosqichidagidan ham katta xavf tug‘dirishi mumkin.
Alfa va beta-verstyalami tagdim etish mahsulotni bozorga chigarish
jarayonini tezlatishning samarali vositalaridan biri sanaladi. Bun-
dan tashqari, bu versivalarda yakuniy sanani belgilash ma’lum vaqt
o‘tishi bilan mahsulotning tijorat variantini sotib olish uchun yaxshi
rag‘bat bo‘lib xizmat qiladi.

6.5. Internet vositalaridan xizmat ko‘rsatish
sohasini rivejlantirishda foydalanish

Tovar siyosati qo‘llanuvehi o'ziga xos sohalardan bini xizmat
ko‘rsatish sohasi hisoblanadi. Xizmatlar qatoriga bir tomon ikkinchi
tomonga taklif etishi mumkin bo*lgan har ganday faoliyatni — biron
narsaga egalik gilishga olib kelmaydigan sezilmas harakatni kiritish
mumkin. Unt tagdim etish, shuningdek, moddiy mahsulot bilan ham
bog*hq bo‘lishi mumkin.

Xitzmatlar to°rtta asosiy tavsifnomaga ega bo‘lib, ular marketing
dasturini islilab chiqishga sezilarli darajada ta’sir ko‘rsatadi: sezil-
maslik, bo"linmaslik, muvaqqatlik va saglab bo‘lmaslik:

— sezilmaslik — xizmatlarni sezib bo‘lmaydi, moddiy tovarlardan
farqli o‘laroq to xarid qilmaguncha ularni ko‘z bilan ko‘rib, go‘l bi-
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tan ushlab, his etib, eshitib bo‘lmaydi. Shu sababdan, noaniglikni
kamaytirish magqsadida xaridorlar xizmatlarning tashqi belgilari
yoki sifat yaqqoligini tahlil giladi. Ular xizmat ko‘rsatish darajasi
haqida ofisning joylashuvi, jihozianishi, asbob-uskunalan, xodimliar,
tagdim etilayotgan axborot, ramziy belgi va narx bo‘yicha tasavvur-
ga ega bo‘lishi mumkin. Shu tariga xizmatlar sotuvchisining vazifa-
s1 «gabul gilishni boshqarishy, «sezilmaydiganni seziladigan gilish»
qobiliyatidan iborat bo*ladi;

~ bo ‘linmaslik — xizmatlar moddiy tovarlardan farqli ravishda,
odatda, bir vaqtning o‘zida taqdim etiladi va iste’mol gilinadi. Mijoz
xizmat ko‘rsatish jarayonining bevosita ishtirokchisi ekanligi sabab-
li xizmatni sotuvchi va iste’molchi o°rtasidagi aloqa xizmatning to-
var sifatidagi tavsifnomast hisoblanadi. Yakuniy natijaga esa mijoz
ham, sotuvchi ham bevosita ta’sir ko‘rsatadi;

— muvagqatlik — bir kil turdagi xizmatlar sifati ularni kim, qachon
va qayerda taqdim etishiga garab keng doirada uchraydi. Buni tu-
shungan holda xaridorlar ko‘pincha tanlab olishdan avval bir nechta
xizmat sotuvchisiga murojaat giladilar;

— saglab bo Imaslik — xizmatlarni saglash mumkin emasligi bar-
garor talab sharoitlarida katta ahmiyatga ega emas, bunda xizmat
ko‘rsatilayotgan mijozlar sonini aniglash muammo tug‘dirmaydi.
Talab o‘zaruvchan sharoitlarda giyinchiliklar vujudga kelishi mum-
kin. Masalan, jamoat transporti korxonalari, asosan, tig‘iz paytiarda
foydalaniluvchi katta sondagi transport birliklariga ega bo‘lishiga
to‘g‘ri keladi.

Hozirgi paytda xizmat ko‘rsatish sohasi har tomonlama o°sish
va kengayishni boshidan kechirmoqda. Bu tendensiya Internetni
ham chetlab o‘tgani yo‘q, bu verda xizmatlar bozorning eng katta
qismlaridan birini egallagan. Bu sohada axborot, ta’lim, moliya va
kadrlar tanlash xizmatlar1 yanada rivojlangan.

Bugungi kunda eng rivojlangan tur sifatida Internetda moliyaviy
xizmat ko‘rsatish sohasining hozirgi holati va rivojlanish istigbolla-
rini ko‘rib chigamiz.
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Internet banking

A

Internet treyding - Internet sug‘urta

6. 4-rasm. Internet orgali taqdim etiluvchi
maoliyaviy xizmatlarning o‘zaro bog‘ligligi.

Internetda moliyaviy xizmatlar. Internet orgali ko‘rsatiluvchi
xizmatlar orasida moliyavty xizmatlar eng rivojlangan bo‘lih, ular,
asosan, quyidagi faoliyat turlari hisoblanadi (6.4-rasm):

— Internet orqali bank xizmatlarini tagdim etish;

— Internet orqali valuta va fond bozorlarida ishlash bo‘yicha xiz-
matlar tagdim etish;

— Internet sug‘urta — sug‘urtalash xizmatlarini Internet orqali
tagdim etish. '

Moliyaviy xizmatlar to‘lagonli tizimining birinchi darajali ele-
mentt bank xizmatlari doirasi hisoblanadi. U molhiyaviy muno-
sabatlarning barcha gatnashchilari tomonidan nazorat qilish va
hisob-kitob o‘tkazishni ta’minlashga imkon beradi. Bugungi kun-
da «bank-mijoz» tizimidan moltyavty vositalarni Internet orqali
boshqarishga oftishga tayyor turgan korporativ foydalanuvchilar
uchun yaqqol atzalliklardan tashqari tizim xususiy foydalanuvchilar
so‘rovlarini ham qondirishi lozim. Internet orqali bank xizmatlari
ko‘rsatish tizimini o‘rnatgan bankda vagona hisob raqami ochgach,
foydalanuvchi o‘tirgan joyida kompyuter orgali Internet xizmatlari
va uyali aloga ta’'minotchilari bilan hisob-kitob qilishi, kommunal
xizmatlar uchun to‘lovlarni amalga oshirishi, virtual do‘konda mah-
sulotlar xarid qila olishi zarur.

Tarmoqdagi moliyaviy xizmatlar tizimining ikkinchi elementi
valuta va fond bozorlarida ishlash bo‘yicha xizmatlar tagdim etish-
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dir. U barcha xohlovchilarga investitsiva kompaniyalari va banklar
hilan bir qatorda turib birja maydonchalarida savdoda ishtirok etish-
ga imkon beradi. Valuta va fond bozorlarida chayqovchilik ope-
ratsiyalarining yuqori daromadliligi butun dunyo bo‘ylab ko‘plab
kishilarni o‘ziga jalb etadi va uni Internetda eng tez rivojlanayotgan
sohalardan biriga aylantiradi.

Va, nihoyat, uchinchi element internet sug‘urta hisoblanadi. Bu
turdagi xizmatlar mijozga sug‘urta xizmatlari klassik to‘plami, shu-
ningdek, barcha to‘lovlar Internet orqali amalga oshiriluvi sug*urta
xizmatlarini tagdim etadi.

Endi Internet orqali ko‘rsatiluvchi moliyaviy xizmatlar bozori-
ning umumiv holati va xususiyatlarini batafsilroq ko‘rib chigamiz.

Internet orgali bank xizmatlari ko‘rsatish. Internet orqali bank
xizmatiari ko‘rsatish tarmoqdan foydalanuvchilar sonining ortishi
bilan jadal sur’atlarda rivojlanishda davom etayotgan elektron tijo-
ratning eng dinamik segmentlaridan biri hisoblanadi. Bank operatsi-
yalarini Intermet orqali amalga oshirayotgan mijozlar sont, shuning-
dek, ularning banklar mijozlari umumiy sonidagi ulushi ham ortib
bormoqda.

Internet orqali bank xizmatlari ko‘rsatish, naqd pul bilan operat-
siyalarni istisno qilganda, bank ofisida bajariluvchi barcha standart
operatsiyalarni masofadan turib amalga oshirishga imkon beradi:

— barcha kommunal to‘lovliarni (elektr energiyasi, gaz, telefon,
kvartira to‘lovi, issiqlik ta’minoti);

— aloga (IP-telefoniya, uyali va peyjing aloqa, Internet} va bosh-
qa xizmatlar (sun’iy yo‘ldosh orqali televideniya, masofaviy ta’lim)
uchun hisob-kitob; |

— istalgan bankdagi istalgan hisob ragamiga pul o‘tkazish, jum-
ladan, xorijiy valutada;

— internet do*konlar orqali xarid qilingan tovarlar uchun to‘lovlar;

— xorljiy valuta sotish va sotib olish;

— plastik kartaga pul o‘tkazish/pul olish;
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— turli hisob ragamlari (muddatli, jamg‘arma, nafaga) ochish va
- nlarga pul o‘tkazish;

-~ belgilangan muddat uchun hisob ragamining holati hagida turli
shaklda ma’lumotnoma olish;

— on-layn rejimida kelib tushgan to‘lovlar hagida axborot olish;

— boshqa xil xtzmatlar olish: jurnal va gazetalarga obuna bo‘lish,
brokerltk xizmatlari (qghmmatli gog®ozlar sotish/sotib olish, investit-
sion portfel yaratish, savdoda ishtirok etish va b.).

Internet orqali bank xizmatlari ko rsatish bugungi kunda elektron
tijoratning dinamikast eng yugori segmentiaridan biri hisoblanadi.
Hozirda xizmat ko‘rsatish bozorining ushbu sektori shakllanib ul-
gurganligi hagida gapirish mumkin, bu xizmatlarni yirik banklar-
-ning aksariyati ko‘rsatmogda, AQSHda bu banklar gatorida Citicorp,
Bank of America, Wells Fargo, Bank One, First Union banklarini
sanab o°‘tish mumdkin.,

Infernet orgali bank xtzmatlari ko‘rsatish tizzimidan foydalan-
ish bir gator ustunliklarga ega. Birinchidan, bankka shaxsan tashrif
buyurish zaruratining yo*qligi sababhi vagt teyaladi. Ikkinchidan, ma-
joz kun davomida 24 soat mobaynida oz hisob ragamini nazorat
qilib turishi va moliyaviy bozorlarda vaziyatning o‘zgarishiga qarab,
masalan, u yoki bu valutani sotib olishi yoki sofib yuborishi mum-
kin. Bundan tashgart, bu tizimlar plastik kartalar bilan operatsiyalar-
ni kuzatib borishda juda katta rol o‘ynaydi, bu kartalardan bir so‘m
olinsa ham, bu narsa darhol tizimda tayyorlanuvchi ma’lumotno-
malarda aks etadi hamda mijozning o°z operatsiyalarini nazorat qi-
lish darajasini oshirishga xizmat qiladi.

Internet orqali bank xizmatlari ko*rsatish zamonaviy tizimla-
rint tavsiflovchi uchta eng muhim tavsifnomani ajratib ko‘rsatish
mumkin;

— funkstonal imkoniyatlar (mijozlar uchun ochiq operatsiyalar);

— tizimdan foydalanish qulayligi (foydalanuvchi interfeysi);

— moliyaviy axborotni saglash va uzatish xavfsizligini ta’min-
lashda go‘llannvchi usullar.
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Internet orgali bank xizmatlari ko‘rsatish tizimining funksional
itmkoniyatlari gqanchalik keng, ya’ni Internet orqali bank mijozlar
uchun ganchalik ko‘p operatsiyalar ochiq bo‘lsa, bu tizim shuncha-
lik to‘laqonl:t va talabchan bo*ladi. Aslida ham, Intermet orgali bank
xizmatlari ko‘rsatish tizimining funksional imkoniyatiarini bilib tu-
nb yoki majburan cheklash ularning javobgarligini biroz kamaytira-
di, chunki bu holatda mijoz bankka tashrif buyurishga majbur bo‘li-
shi mumkin. Shu sababdan Internet orqali bank xizmatlari ko*rsatish
tizimini ragobatbardosh gilishga intilishda bankiar ularni mijozlarga
bank ofisida taqdim etiluvchi barcha xizmatlar bilan ta’minlashga
harakat qiladi.

Internet orqali bank xizmatlari ko‘rsatish bo‘yicha biror-bir
tizimning qulayligi goidaga ko‘ra tizimming miozlar uchun mo*ljal-
langan gismining do‘stona interfeysiga, dasturiy ta’minotni o‘rnatish
va sozlashning ganchalik sodda va osonligiga, turli bank xizmatlari
olish uchun tizimda operatsiyalar bajarishning oddiy usullari gan-
chalik oson va qulayligiga bog‘liq bo‘ladi.

Internet orqali bank xizmatlari ko‘rsatish tizimlarini yaratish va
ulardan foydalanishda xavfsiziikni tashkil qilish masalalari dolzarb
ahamiyatga ega bo‘lib, keng muloqot doirasi e’tiborini tortadi. Tizim
muhofazasi kamida o‘zaro aloqada bo‘lavchi subyektlarni (mijoz va
bankni) uzil-kesil identifikatsiyalashni, vzatiluvchi moliyaviy ax-
borotni shifrlash, axborot tashish vositalarint himoya qilishi lozim,
Bugungi kunda ushbu masalalarning barchasi ko*plab professional
himoya tizimlari tomonidan hal etilayotgan bo‘lib, ular mahalliy va
chet el tizimlarida keng qo‘llanmoqda.

Internet orqali valuta va fond bozorlarida ishlash. Internet
orqali valuta va fond bozorlarida ishlash tmkoniyati Internet orgali
ko‘rsatiluvchi moliyaviy xizmatlarning ikkinchi turidir. Bu xizmat-
lar sirasiga mijozga Internet orgali gimmatli qog'ozlar va valuta
oldi-sotdisini amalga oshirish imkonini beruvchi investitsion vosi-
tachilar (bank voki brokerlik idorasi) kiradi.
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Odatda, bu xizmatlarda quyidagilar nazarda tutiladi:

— on-layn rejimida molivaviy aktivlami bevosita oldi-sotdi gilish
imkoniyati;

— investorning investitsion portfelini yaratish;

— mijozning birgalikda fondlarda gatnashish imkoniyati;

— mijozga tez-tez yvangilanib turuvchi moliyaviy axborot; qim-
matli qog‘ozlar kotirovkasi va valitalar kursini tagdim etish;

- mijozga tahliliy maqolalar, grafik axborotlar, professional vor-
dam ko‘rsatish;

— go‘shimcha xizmatlar ko‘rsatish — kredit kartalari va chek daf-
tarchalari berish, go‘shimcha nafaqa ragamlari ochish va yuritish,
mijozning elektron pochta qutisiga aksiyalar narxi hagida axborot
jo‘natish va h.k.

Nazorat savollari: :
1. Tmmovatsion marketing Internet marketingidan nimasi bilan farqg qiladi?
2. Internet marketingning 0 'ziga xos xususivatiari nimadan thorat?
3. Internet savdoning an’anaviy savdodan fargi nimadan iborat?
4. Innovatsiyalarni boshqarishda Internet texnologivalarining o 'rivi nimadan
iborat?
5. Internet texnologivalarining korxonalar faolivatiga va milliv igtisodivotga
ta 'siri nimadan iborat?
6. Internet tizimi deganda nimani tushunasiz?
Internet texnologivalar paydo bo 'lishi bilan innovatsivalarni boshgarishda
ro'y bergan asosiy o'‘zgarishlar gatoriga nimalarni kiritish mumkin?
Bozorni segmentlashning Internet marketingdagi o 'rni nimadan iborat?
_ Internet texnologivalarni amalga oshirish samaradorligiga qanday omil-
\" lar ta’siv etadi?
10. Korxonada innovatsion marketing samaradorligini belgilab beradigan eng
muhim omillar gatoviga nimalar kiradi?
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VII BOB
INNOVATSION MARKETING TEXNOLOGIYASI

7.1. Innovatsiyalar bozorida marketing tadqgiqotlari

Innovatsiyalar bozorida marketing tadqiqotiari mavjud mahsulot-
lar bo‘yicha an’anaviy marketing tadqiqotiaridan tubdan farq qiladi.
Bu, birinchi navbatda, shu bilan bog*ligki, innovatsiyalarning amal-
dagi iste’molchilari yo*q va bu tadqiqot uchun guruh shakllantirish-
nt giyinlashtiradi. Ikkinchidan, respondentlarda muntazam iste’mol
amalivoti yo‘q.

Innovatsion marketing miqdoriy tadqiqot usullari uchun statis-
tika yo‘qgligi va uning o‘ziga xosliklari sababli turli xildagi si-
fat tadqiqotlaridan foydalanadi. Sifat tadgiqotlari tijoratlashtirish
mumkin bo‘igan eng muhim chtivojlami aniglashga yodam bera
oladi. Siat tadqiqotlarining boshqalardan ajratib turuvchi xususiya-
t1 tadgiqotlarning deduktivdan ko‘ra ko‘proq induktiv falsafasining
qo‘llanishi hisoblanadi. Bundan tashgari, sifat tadqiqotlari ko*prog
ijodiy salohiyatga ega bo‘lib, tadgigotchidan agl-idrokdan tashqari
ichki sezgirlikni ham talab qiladi. Xalgaro amaliyotda sifat tadqiqot-
larining beshta asosiy usullart mashhur:

— hagigatda chuqur tadgiqot o*tkazish, muammoning yangi jibat-
larin1 aniqlash hamda aniq va mazmunli bahelarni ta’minlash im-
konini beradigan har tomonlama intervyu;

— fokusii guruhlarda intervyu — uning sifat tijorat tadqigotlarida
0°sib borayotgan ctmmaviyligi ularni yashirin videokamera yordami-
da kuzatish mumkin bo‘lgan real xaridorlar bilan real vaqt rejimida
to‘g‘ridan to‘gri suhbat bilan izohlanadi;
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— kiritilgan kuzatuv, bunda tadgiqotchi ochiq yoki yashirin tarzda -
yetarli darajada uzog vaqt davomida kundalik hayotda ishtirok etib, |
ro‘y berayoigan voqea-hodisalarni kuzatadi, aytilayotgan gaplarni |
tinglaydi, tadgiqot vazifasi bilan bog‘liq savollar beradi. Ushbu usul
innovatsion mahsulotning real sifati va tagdim etilayotgan innovat-
sion xizmatlar doirasini samaraliroq baholash imkonini beradi;

— vaziyatli tahlil, uning metodologik yo*nalishi asosida psixologi-
ya sohasidagi ishlar uchun xos bo*lgan yonashuvlar yotadi;

- proyeksion texntkalar. Mazkur nsul fokusli gurubh a’zolaridan
vangi tovarga nisbatan o‘z hisstyotlari, fikr va istaklarini bildirish
so‘ralgan hollarda qo‘llanadi.

Bozor uchun vangi bo‘lgan mahsulotlar bo‘yicha marketing
tadgigotlari qiyinligi shundaki, iste’molchilar «fokusli guroh»
so‘rovlarida ular uchun yo‘l go‘yish mumkin bo‘lgan narx va xarid
miqdori uyg‘unlashuvi hagidagi to‘g‘ridan to‘g’ri savollar bu yerda
mahsulotning iste’molchilar uchun yangiligi sababli istisno qihnadi.

Innovatsion faolivatni rejalashtirishda ragobatchitar mahsuloti-
ga nisbatan ustunlik qiladigan mahsulotga ega bo‘lishdan tashgari
bozorni puxtalik bilan tahlil gilish va samaralt marketing tadbirlari
o‘tkazish zarur, chunki bozorga chiqishda korxona gattiq ragobat
sharoitlariga tushib goladi.

Buning uchun esa quyidagi axborotlarni olish zarur:

— kompaniya faoliyat ko‘rsatayotgan atrof~mubhit haqgida axborot;

— kompaniyaning ichki resurslart haqida axborot;

— kompaniyaning tashqi muhit bilan o‘zaro alogalari hagida ax-
borot.

Kompantyaning fan-texnika taraqqtyott vangi vo‘nalishlari,
iste’molchilarning xohish-istaklari va iste’mol talabining o’zga-
rishlari, bozorga ta’sir ko‘rsatish imkoniyatlari, shuningdek, ishlab
chigarish, moliyaviy va boshga xarakterdagi ichki cheklovlar hagida
axborot olish kompaniya va u faolivat ko‘rsatayotgan bozorni bir-bi-
r1 bilan bog‘laydigan axborot oqimlari bilan belgilanadi.
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7.2. Innovatsiyalarga talab va potensial sanoat
iste’moli tahlili

Marketing tadqiqotining maqgsadi — uni bozorda taklif etiladi-
gan dastlabki paytda ushbu korxonaning yangi mahsulotga patent
yoki boshqa vagtinchalik monopoliyasi tufayli bir vagtning o‘zida
korxona mahsulotiga talab ham bo‘ladigan yangi mahsulotga talab-
ni bashorat qilishdir. Bu qatorga mahsulot sifatini yaxshilaydigan,
uning yangi modifikatsiyasini yaratadigan texnologik innovatsi-
yalarni ham kiritish mumkin,

Innovatsiyalar bozoridagi marketing tadgiqotlari muayyan bozor
segmentlarida (belgilangan segment hosil giluvchi alomatiarga eca
bo‘lgan istemolchilar guruhlari ichida) mahsulotga mavjud talabni
baholash va kelajakdagi talab dinamikasini bashorat qilishga yo°nal-
tirtladi.

Bunda ushbu talabning sig‘imini ham, narx bo‘yicha moslashuv-
chanligini ham baholash zarur. Shuningdek, mahsulot uchun mag-
sadli bo‘lgan bozor segmentidagi iste’molchilar daromadliari bilan
mahsulotga har bir narxda uning ehtimoliy iste’mol miqdori o‘rta-
sidagi bog‘liglikni baholash ham magsadga muvofiq. Bunday ba-
holash mahsulotning magsadli iste’molchilari daromadlari o*zgari-
shidagi tendensiyalarni bashorat gilish asosida mahsulotga talabni
bashorat gilish imkonini beradi. Kelgusi davrdag: ehtimoliy talab
hajmi, bozor salohiyati va ko‘lami haqgidagi har qanday taxminlar
bozor bashoratiari deb ataladi va ularni tuzish uchun matematik va
nomatematik modellardan foydalaniladi.

G*arb mamlakatlari iqtisodchilari tomonidan ishlab chigiigan ta-
labni o‘Ichash va bashorat gilishning matematik modellari iste’mol-
chilarning turli markalar tanlashini nazarda tutadi. Innovatsion tovar
hollarida bunday modellar ishlab chigishning qiyinligi statistika ax-
borotlarining vo‘q ekanligidan iborat. Lekin, shunga qaramay, in-
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novatsion marketing texnologiyalariga e€’tibor katta ekanligi tufayli
G*arb adabiyotlarida «birlamchi» talab hajmini o‘rganish bo‘yicha
tadqiqotlar paydo bo‘ldi.

Marketologlar har bir omilli belgt — tahlil yo‘nalishi, masalan,
yangl mahsuloining hayotiylik davri, yangi mahsulotni iste’mol-
chilarga tagsimlash, uni sotishning rejalashtiriigan kanali va h.k.
bo‘yicha tuziladigan maxsus jadvallar yordamida o‘tkaziladigan
talabni strukturali tahlil qilishga murojaat qgiladilar. Bunday jadval-
lar tezkor boshgaruv qarori gabul gilish vositasi bo‘lib xizmat qila-
di hamda omullarning talab hajmi va xarakteriga ta’sirini yanada
chuqurroq tahlil qilish uchun asos sanaiadi.

Nomatematik modellar qatoriga quyidagilar kiradi:

i. Iste 'molchilarning mulohazalari bo ‘vicha bashorat gilish usu-
/i. Bashorat iste’molchilarning shunga o‘xshash iste’mol xususiyat-
lariga ega tovarni sotib olishi yoki sotib olmasligi, gachon va gan-
day miqdorda xarid qilishi haqidagi savollarga bergan javoblarini
umumlashtirish asosida amalga oshiriladi,

2. Bozordan oldingi sinab ko rish usuli. Mahsulot eksperiment
tartibida chegaralangan bozorga chigarilad: va olingan reaksiya
va sotuv hajmi bo‘yicha butun bozor reaksiyasi haqida bashorat
gtlinad:.

3. Senariy vozish usuli — kelajakda qanday o*zgarishlar ro*y beri-
shi va natijada bozoring ganday o‘zgarishi hagida matn yoki dia-
gramma ko‘rimshida ssenariy tuzish ko‘zda tutitadi. Bir nechta yo-
zilgan ssenariy ekspertlarga ularing har biridan baho olish uchun
taqdim etiladi. Bu usul, shuningdek, ekspertiar bahosi usuli deb ham
ataladi.

Bozorni segmentlash innovatsion marketing tizimi funksiyala-
ridan bt bo‘lib, bozorga chigarilayotgan yoki mavijud tovarlar
iste’molchilari, yokt xaridorlarini tasniflash bo'yicha ishlarmi amal-
ga oshirish bilan bog‘liq bo‘ladi.

108



7.3. Iste’molchi nuqtayi nazaridan innovatsiyalar tahlili

Innovatsion marketingning asosiy vazifalaridan biri har bir
muavyan mahsulot turiga nisbatan potensial va mavjud iste’molchi-
lar tomontdan foydalaniladigan innovatsion tovar xaridi haqida ga-
ror qabul qilish mezonlarini bilish hisoblanadi.

U yoki bu sotuv strategiyasini ishlab chigishdan ko‘ra yangi to-
varlar xaridorlarl uning yordamida o‘z qarorlarini qabul qiladigan
jarayonni chuqur va har tomonlama aniglashtirish mubim ahamiyat
kasb etadi. Iste’molchining xarid hagida garor gabul qulishi to‘rt
bosqichdan iborat: yangi tovarga chtiyoyni aniglashtirish; raqo-
batchilar o‘rtastda tanlov variantlarini baholash; tanlov shubhalarini
bartaraf gilish; xaridni amalga oshirish.

Yangi tovarga ehtiyojni aniqlashtirish. Iste’molchilar ilgari
umid bildirilgan mahsulotlar voki ularning ta’minotchilariga nis-
batan o‘tkir qonigmaslik hissini seza boshlagan paytda ro‘y beradi.
Bunday qonigmaslik iste’molchi tomontdan anglab yetilganida in-
novatsion marketing vazifasiga potensial iste’mol tomonidan his eti-
ladigan bu qonigmaslikni aniglash va uni kuchaytirish aylanadi. Bu
gonigmaslikni tanlov asosida sotuvchi-kompaniya tomonidan taklif
etilayotgan mahsulot ta’minlashi mumkin bo‘lgan foyda yonalishi-
da tahlil gilish zanur.

Yangi asbob-uskunani xarid qilishga ehtiyoj asoslangan ekanligi-
ga ishonch hosil qilgach, xarid haqida garor gabul qilish uchun javob
beradigan tashkilot xodimlari ularga, masalan, mos keluvchi tarmoq
jurnallarida reklama yoki ularga pochta orqali to‘g‘ridan to‘g‘ri.
murojaatlardan kelib tushadigan reklama shaklida oladigan, raqo-
batchi ta’minotchilardan kelib tshadigan mos keluvchi marketing
«xabarlaripni yaxshiroq gabul qila boshlaydilar (oddiy sharoitlarda,
va’ni xaridga zarurat bo‘lmagan hollarda ular bu xabarlarga ¢’tibor
ham qaratmaydilar).
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Innovatsiyalarning parametrik va funksional-qiymat tahlili.
Har qanday innovatsiva, uning muayyan vazifalaridan qat’i nazar,
qator ko‘rsatkichlar yordamida tavsiflanishi mumkin.

Parametrik tahlilning mohiyati barcha tadgiq etilayotgan in-
novatsiva xususiyatlarim tavsiflaydigan ko‘rsatkichlar zaruriy
va yetarh yig‘indisimi aniglash hamda innovatsiyani qo‘llashdan
olinadigan umumiy samarant tavsiflaydigan bog‘ligliklar shakllan-
tirish hisoblanadi.

Parametrik usul tadqiq etilayotgan innovatsiya xususiyatlarini
sifat va son jihatidan tfodalashga asoslanadi. Bu amaliy ma’lumot-
lar asosida o‘zaro bog‘langan ko‘rsatkichlar bog‘liglik shaklini va
ularning miqdoriy ifodasini aniglash imkonini beradi. Ko*rsatkichlar
bog‘liglig: funksional (har bir alohida kuzatiladigan holat — kuzatuv-
da aniq va ravshan namoyon bo*ladigan) yoki korrelatsion (korrelat-
sion usul asosida aniglanadigan) bo‘lishi mumkin.

Normativ-parametrik usullar innovatsiyalarni raqobatchilarning
shunga o‘xshash tovarlari va turli o‘rinbosar tovarlar bilan tagqos-
lashnt o‘z ichiga oladi. Ulardan {oydalanish, ko‘pincha, iste’mol-
chini xuddi shunday ehtiyojni qoniqtiradigan boshqa tovarlar bilan
taqqoslaganda innovatsivaning ustunliklariga yaqqol ishontirishga
imkon beradi.

Normativ-parametrik usullar qatoriga quyidagilami kiritish
mumkin:

—~ solishtirma ko‘rsatkichlar usuli; B

— strukturali analogiyalar usuli;

— agregathi usul;

— korrelatsion-regression tahlil;

— ekspertlar usuli;
~ —ball usuli; .
... —Juftlab tagqoslash usuli;.. -

— rang korrelatsiya usuli.
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Narx va xarajatlarni aniglash va tahlil gilishning parametrik usul-
larining barcha turlari bir xil turdagi mahsulot guruhlari doirasida
statistik ma’lumotlarni qayta ishlashga asoslanadi.

7.4. Bozorlardagi ragobat tahlili va inn uvatswalgml
bozorda joylashtirish

Bozorda muvaffaqiyatga erishish uchun innovatsiyalar raqo-
batbardoshligini ta’minlash zarur bo‘lib, bu haqida, odatda, yangi
g oyalar izlash bosqichidayoq o*ylab chigiladi. Ragobatbardosh to-
var raqobatchilarning tovarlari yoki ushbu kompaniya tovarlarining
bundan oldingi variantlariga nisbatan xaridor (potensial iste’molchi)
so‘rovlarini yugoriroq darajada gondirishi, ularning xohish-istakla-
riga ko‘proq javob berishi lozim. Xaridorlar so‘rovlarining qoniq-
tirilganlik darajasi ragobatbardoshlik omillariga bog‘liq bo*ladi, xu-
susan:

— tovarning texnik darajasi va sifatini tavsiflaydigan texnik omil-
larga;

- texnik-iqtisodiy omillarga (ishonchlilik, energiya sig‘imi, o°t-
natish qulayligi);

— tashkiliy-tijorat omillariga (narx, o‘rnatish muddati, to‘lov
shartlari);

— ishlab chigaruvchining ishbilarmonlik nufuzi va hamkorlaming
0‘zaro munosabatlar xarakteriga.

Ta’kidlash joizki, moslashuvchan ishlab chiqgarish sharoitlarida
iste’molchilarga prgoressiv va funksional model taklif eta oladigan
kompaniya vaqtinchalik raqobath ustunlikka ega bo‘ladi. Ma’lum
vaqt o‘tgach, u yo‘qoiadi, chunki boshqa kompaniyalar ham yangi-
liklarni joriy qiladi. Shunday qilib, ragobatli ustunlik innovatstyalar-
ni tez joriy qilish gobiliyati sanaladi.

Firmaning bozordagi xulg-atvorini tahlil gilish, tovarlar va xiz-
matlar marketingi strategik vazifalarini qo‘yish, marketing rejasini
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ishlab chigish uchun bozorning ragobat xaritalari tuziladi. Raqobat
xaritast bozordagi kuchlar misbatint to‘g‘rt aniglash, firmaning har
bir matritsa yacheykasidagi holati bo‘yicha marketing vazifalarini
aniglash, mavjud va istigboldagi ragobatchilarni aniglash, ragobat
strategiyasini tanlash bo‘yicha tavstyalar ishlab chiqish imkonini
beradi.

Kelajakdagi raqobatli vaziyatni bashorat qilish raqobat mubhi-

1—" =

tl yaqin kelajakda o‘zgarmas omillar to‘plami bilan shakllantirili- °
shi shartida amalga oshiriladi. Bashorat qilish bozor tendensiyalari
va ko‘rsatkichlarini (bozor dinamikasi, bozor wlushlari dinamikasi,

ragobat qizg inligi, bozor monopollashuvi, ragobat guruhlari o°zga-

rishi, ragobatchilarning bozor raqobat xaritasidagi harakati) ekstra-

polatsiva qilish wsuliga asoslanadi.

Innovatsiyalarni bozorda joylashtirish va gayta joylashti-
rish. Hali innovatsion mahsulot ishlab chigilmasdan turib, uning
kim uchun mo‘ljallanishi, u gaysi an’anaviy yoki yangi ehtiyojlarnt
gondirishi va gaysi muammolarm hal eta olishini aniglab olish zarur.
Bunday yo‘naltinshda yangi mahsulot {xizmat, texnologiya) ishlab
chigish to‘g‘ri joylashtirish va magsadli bozorda stljitish uchun yax-
shi boshlanish hisoblanadi.

Innovatsiyalarni joylashtirish innovatsivalar bozorini segment-
lash va magsadli segmentlarm tanlashning mantiqgly davomi hi-
soblanadi. Innovatsiyalarnt joylashtirish ushbu segment iste’molchi-
larini mazkur tovar aynan ular uchun maxsus, ularning o‘ziga xos
chtivojlariga moslab yaratilgant va hozirgi paytda ushbu tovar ular
uchun ideal ekanligiga ishontirishga yo‘naitirilgan chora-tadbirlar
majmuyini {reklama, PR va h.k.) ifodalaydi.

Tovarni muvaffaqiyatli joylashtirish uchun kompaniya maqsadli
bozor segmentlarida raqobatchilar pozitsivalarini, ularning tovarlari
imijim diggat bilan o‘rganish zarur. Shundan so‘ng kompaniya joy-
lashtirtsh hagida mos keluvchi garor gabul qilishi talab etiladi.
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Quyida tovarm joylashtirish bo‘yicha eng tarqalgan yondashuvlar
keltirilgan:

— innovatsion tovarning belgilangan ustunliklan negizidagi yon-
dashuv. Ushbu yondashuvni tanlashda tovar haqigatda shunday
ustunlikiarga (Juda o‘ziga xos bo‘lsa-da, ushbu segment iste’'mol-
chilari uchun muhim bo‘lgan) ega bo‘lishi zarur;

—yangi tovarning ilk xaridorlari bo‘lgan iste’molchilarning belgi-
langan toifast orgali yondashuv;

— tovarning maxsus {ushbu segment uchun) ehtivojlarni gondirish
imkoniyatlari yoki undan ushbu segment foydalanuvchilari uchun
dolzarb sanalgan maxsus foydalanish imkoniyatlari negizidagi yon-
dashuv;

— tovar haqida iste’molchilarda barqaror tasavvurlar shakllanti-
rish yordammdagi yondashuv.

Raqgobat sharoitlarida o‘z tovarini mustahkamlashning eng sama-
rali yo‘llarini topadigan korxona g*olib bo‘lib chigadi.

Innovatsiyalarni bozorda joylashtirish gadamlan bozorni tahiil
gilish, jalb etuvchan maqsadli segmentlarni tanlashni oz ichiga
olad.

1-qadam - innovatsion mahsulot bozori chegaralarim aniqlash.

2-qadam — ushbu bozorga boshga o°zining innovatsion mahsulo-
tini (xizmatini) yetkazib berisht mumkin bo‘lganlarni aniglash. Real
raqobatchilarni tanlab olish, ularning kuchli va kuchsiz tomonlarini
o‘rganish, raqobath ustunliklar {(masalan, ro‘yxatga olingan patent-
lar, nashrlar soni va mavzulari)ni aniglash zarur.

3-gadam - innovatsiyalar tavsifnomasini eng muhim ragobatchi-
larning mahsulotlari tavsifnomasi bilan tagqoslash. '

4-qadam — innovatsiyalarning potensial bozorini segmentlash.

J-qadam - statistik usullar yordamida yoki so‘rov va kuzatuvlar
vositasida xartdorlar salohiyatini baholash. Xaridorlar xulq-atvori va
istaklarini aniglash (xarid hagida kim va ganday, qayerda va gachon
qaror gabul qiladi).
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6~gadam — innovatsion mahsulot xaridorlarning istaklariga gan-
chalik yaqin joylashganini aniglash.

7-qadam — innovatsion mahsulotni tijorat nuqtayi nazaridan
amalga oshirish mumkinligini  baholash. |

8-qadam — marketing strategiyasini tanlash (sotuv miqdori va
magsadli bozor bilan ishlash usuli hagida garor: barcha segment-
lar bilan birdaniga ishlash voki ulardan taklif etilayotgan raqobat-
It ustunlikka eng ko‘proq mos keladigan birontasini afzal ko‘rish,
maqsadli segmentning xarid gilinayotgan mahsulot noyobligi va
yvangilik darajasiga nisbatan so‘roviari ganday).

7.5. Innovatsiyalay bozorini sinab ko‘rish
(test o‘tkazish) va talabni shakllantirish

Bozorni sinab ko‘rish (test o‘tkazish) — bu innovatsiyalarni po-
. tensial xaridorlar bilan tanishtirish yo‘li bilan sinab ko‘rishdir. Sinab
ko‘rish sinov tarigasidagi marketing, yangt mahsulotni ko‘rgazma,
yarmarka, tanlovlarga qo‘yish, ushbu tovar namunalarini sinov
- tariqasida foydalanishga taqdim etish, lizingga berish, mahsulot
tannarxini hali qoplamaydigan darajadagi imtiyozli narxlarda sotish
vositasida amalga oshiriladi. Bozorda sinov tarigasida dastlabki joy-
lashtirish xarajatlari o°zlashtirish va sotuvga investitsiyalarning bir
gismi sifatida namoyon bo‘ladi va innovatsiyalarga talab marketing
tadqigotlariga kirishish imkonini beradi (bunday tadqiqotlarsiz hat-
toki yangi mahsulotni faol reklama qilish holatida ham mahsulot-
ning iste’molchiga umuman noma’lum ekanligs bilan izohlanadigan
salbiy natijani kutish mumbkin).

Bozorda sinov o‘tkazish natijalari foyda va sotuv hajmini basho-
rat qilishda foydalanilishi mumkin,

Sinov-tariqastdagi marketing bozor sharoitlariga yagin sharoit-
larda innovatsiyalarni sinab ko‘rish va ushbu mahsulot bo‘yicha
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marketing dasturining asosiy pozitstyalarini baholash imkonini be-
radi. Amaliyotda sinov tarigasidagi marketing o‘tkazishning uch xil
usuli sinovlardan o‘tgan: standart, nazorat qilinadigan va model-
lashtirtladigan. Iste’mol innovatsion tovarlari uchun aytib o‘tilgan
usullarning uchalasi ham to‘g i keladi, sanoat innovatsion tovarlari
uchun ¢sa, odatda, standart va nazorat gilinadigan usullardan foyda-
fantladi, shuningdek, potensial xaridorlar ham gatnashadigan tarmoq
ko'‘rgazma va yarmarkalarida ishtirok etish tavsiya etiladi.

Bozorda standart test o ‘thazish — yangi mahsulot to‘liq ko‘lamda
mahsulot chigarishda sotuv sharoitlariga o*xshash bo‘lgan sharoit-
larga qo‘yiladigan holatda bozorda sinov o‘tkazishdir. Standart test
o‘tkazishdan maqsad olingan natijalardan mamlakat miqyosida so-
tuv haymini bashorat gilish uchun foydalanish hamda ushbu mahsu-
fotni ishiab chigarish va uning marketingi bilan bog‘liq muammeolar-
nt aniglash hisoblanadi.

Bozorda nazorat testi o ‘tkazish — belgilangan haq to‘lash evazi-
ga mahsulot sotishning turli usullarini sinab ko‘rishga rozi bo‘lgan
maxsus do‘konlar panellart barpo etishdir. Bozorda nazorat tes-
ti o‘tkazishni amalga oshiruvchi tashkilot o'z rejalariga muvofiq
do‘konlar soni va geografik joylashuvin belgilaydi, mahsulotning
savdo zalida joylashtirilishini, narxlarni, mahsulotni siljitishning
tanlangan usullarini nazorat giladi. Olingan natijalar tahlili ularning
talabga ta’sirini aniglash imkonini beradi.

Imitatsion bozor testlarini o ‘thazish — mahsulotm real sharoitlar-
ni imitatsiya giladigan (o‘xshatadigan) sharoitlarda sinab ko‘rish,
masalan, tashkilot tanlab olgan iste’molchilarning wlarga ajratilgan
pullarga oddiy do‘konda yoki ushbu tashkilotning do‘kon-labora-
toriysida tovarlar xarid gilishidir.

Bozorda chtivoj xandorlar talabiga avlanadi. Talab ehtiyojni
muayyanlashtiradi, uning chegaralarini belgilab beradi. Talab hajmi
belgilangan narx va daromad darajasida ma’lum bir vaqt davomida
xaridorlar tomonidan xarid gilinishi mumkin bo‘lgan mahsulot va
xizmatlar migdori bilan ifodalanadi.
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Innovatsion jarayonlar talabmi tartibga solishning eng amaliy |
shakllaridan biri hisoblanad:. Firma o°‘z oldiga yangi ehtiyoj yarat- !
gan yoki eski ehtiyojni o°zgartirgan holda sifat jihatidan yangi tovar
chiqarish yo'li bilan yangi bozor yaratishni magsad qilib qo‘yishi !
mumkin. Yangi tovarning bozorga chiqishi firmantng o°zi uchun q
ham, uning raqobatchilari uchun ham muhim hodisa sanaladi. U kat-
ta risk bilan bog‘liq, chunki yangi tovarning muvaffagiyati uni ye-
takchilar qatoriga chigaradi, yangi tovarning omadsizlikka uchrashi
esa uni bozor autsayderlari orasiga tushirib gqo‘yishi mumkin,

Talabni shakllantirish — innovatsion korxonaning potensial xari-
dorlar tovar, uning xususiyatlari, texnik darajasi, iqtisodiy ko‘rsat-
kichlari, kafolatlari, narxi, xarid bilan bog‘liq qo*shimcha xizmatlar,
servis haqida, shuningdek, sotuvchining ishonchliligi, uning nufuzi
va yutuqlari haqida to‘lig xabardorligi borasida maqsadli yo‘naltiril-
gan harakatlaridir.

Talabmi shakllantirishning asosiy vositasi juda keng usullar va
texnik imkoniyatlarga ega bo‘lgan reklama hisoblanadi. Talabni
shakilantirish, aynigsa, uning iste’mol xususiyatlari haqida xaridor-
lar axborotga ega bo‘lmagan tovar bilan bozorga chiqishda yoki
korxona ilgari faoliyat ko‘rsatmagan va uning tovarlari xaridor-
larga noma’lum bo‘lgan bozorga chigishda alohida ahamiyatga ega
bo‘ladi.

Sauoat innovatsion tovarlariga talabni shakllantirishning asosiy
usuli potensial xaridorlar bilan to‘g‘ridan to‘g‘ri mulogot o‘rnatish,
ilmiy-texnik simpoziumlar, seminarlar, sinov va namoyishlar o‘tka-
zishdir.

[ste’'mol yo‘nalishidagi tovarlarga talab reklama tadbirlari, nam-
oyishlar, ko‘rgazma-sotuvlar o‘tkazish, matbuot, radio va televi-
deniya vositasida jamoatchilik fikriga ta’sir ko‘rsatish usullaridan
keng foydalanish yo‘li bilan shakllantiriladi. Bunda ijtimoiy, axlo-
qiy, psixologik, emotsional, estetik va boshga xususiyatlami hisobga
olish shart.

'
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Innovatsiyalar yetkazib berishga shartnoma tuzish, Ko‘pchilik
hollarda, shartnoma tuzishga kirishushdan oldin muzokaralar o*tka-
zish va ular muvaffagiyathi yakunlangan hollarda bu shartnoma-
ning qanday bo‘lishi kerakligint aniglab olish zarur bo‘lib, bu ish
eng mas’ultyatli va mashaqqath hisoblanadi. Bunda quyidagilarni
aniglash taqozo etiladi:

— soligga tortishmi optimallash nuqtayi nazaridan shartnoma-
ning turi; |

— shartnoma shakli — bir martalik, ramkali, uzaytiriladigan;

— shartnomamng asosiy shartlarini detallashtirish darajasi (max-
fiylik, fors-major, nizolarni hal qgilish tartibi va h.k.);

— shartnomaning ijrosi o‘ziga xosliklari bitan bog‘liq masalalar
ro‘yxati;

_ shartnoma shartlari buzilgan holatlarda tomonlaring javobga-
lik darajasi.

Uchrashi mumkin bo*igan risklarni bartaraf qilish uchun shartno-
ma tuzishda quyidagilarni amalga oshirish zarur:

— bitimning muhim ehtimollarini tadqiq etish;

— moliyaviy va yuridik risklar ro‘yxatini tuzish; .

— amiglangan risklarni bartaraf gilish uchun shartnomanmg tako-
millashtirilgan vartantini taklif etish. .

Shartnomani tayyorlash bosgichidayoq tomonlar o rtas..lda «mu-
nosabatlarni loyihalash» jarayomi boshlangani hagida gapirish
mumkin bo‘ladi. Muzokaralar borishini mahalliy huquq va xalqaro
me’yorlarga mos keladigan namunaviy yuridik shartnomalar mav-
judligi ancha soddalashtiradi.

Puxtalik bilan bajarilgan tayyorgarlik ishlari va to‘g‘ri tuzilgan
shartnoma tomonlarning kelgusidagi o‘zaro munosabatfarini sezilar-
li darajada yengillashtirishi mumkin.

Shartnomaning o‘zit yuzaga kelishi mumkin bo‘lgan barcha mu-
ammeolarni hal gilmaydi. Shartnomani diqgat bilan va to*g‘ri tayyor-
lash ikkala tomonning shartnoma amal qilish muddatida ularni hal
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qilish mumkin bo‘lgan yo‘llar haqidagi kelishuvlarini qayd qilishga
imkon beradi. Shartnoma tuzish juda murakkab va uzoq muddatli
jarayon sanaladi, birog shu tufayli kelajakda yuzaga kelishi mumkin
bo‘lgan barcha nizolarning oldini olish imkonivati paydo bo‘ladi.

Shartnomani, undagi barcha tarkibiy gismlar qanchalik aniq de-
tallashtirilganiga garab, kelajakdagi: asosiy muvatfagiyat omillari
gatoriga kiritish lozim.

Yetkazib berish sotuv tizimini shakllantirish (transport xiz-
matlari). Innovatsion mahsulotni bozorga chigarishda ragobatbar-
doshlik manfaatlarida innovatsion korxonaning tovarni turli narx-
larda (turli ragobat ustamalari bilan), FAS, FOB, CAF, CIF kabi
ta’minotchining omboridan yetkazib berishdan boshlab barcha boj
va tariflarni to‘lagan holda xaridorning omboriga yetkazib berishga
(DDUP, DDP) qadar qulay bazis shartlarida sotishga tayyorligi tu-
shuniladi.

Innovatsion korxona innovatsion mahsulotni yakunty iste’molch-
iga yetkazib berish usulini tanlashi lozim. Ushbu holatda korxona
0‘z transportidan foydalanishi yoki transport-ekspeditsiya xizmati
bilan shartnoma tuzishi mumkin. Mahsulotning transport-ekspedit-
sion tagsimoti tovarlarni ishlab chigarish joyidan iste’mol joyigacha
optimal usullardan foydalangan holda yetkazib berishni rejalashti-
rish, tashkil gilish va amalga oshirishdan iborat. Transport xizmat-
lari ko‘rsatish transport-ekspeditsiva korxonalarining yuk tashish,
vukiash-tushirish xizmatlari va saglash xizmatlarini tagdim etish
bilan birgalikda zamon va makon bo‘yicha yuklarni tashish jarayoni
bilan bog‘liq faclivati sifatida tavstflanadi.

Kafolatli va kafolatdan keyingi xizmat ko‘rsatishni tashkil
qilish. Uzogq muddat foydalaniladigan yangi tovarlar (aymgsa, il-
miy hajmdor tovarlar) bo‘yicha ragobatbardoshlikning muhim jihat-
laridan biri u yoki bu sotuv tizimi tomonidan taklif etiladigan va
ta’minlanadigan mahsulotlarga texnik xizmat ko‘rsatish (profilakti-
ka, ta’mirlash, ehtiyot qismlarni almashtirish) hisoblanadi. Bu yerda
iste’molchiga ko‘rsatilgan tovarlarga kafolatli va kafolatdan keyin-
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gi xizmat ko‘rsatish muddati va miniinal qiymati hamda maksimal
doirasi muhim hisoblanadi.

Innovatsion marketing oftkazishda muvaffaqiyatning asosiy
omillari 7.1- rasmda aks ettirilgan.

——a | O*tkazish sifati

———=| Ishlab chiqarish jarayonida innovatsiyalar imkoniyati

—| Yangi tovarlar ishlab chigish imkoniyati

——»| Marketologlar malakasining yuqoriligi

——» | Samarali reklama yaratish imkoniyati

Yangi tovartami ishlab chiqish bosgichidan sanoatda ishlab chiga-
rishga tez o‘tkazish qobiliyati

Bozordagi o zgaruvchan vaziyatga tez javob qaytarish va innovat-
siyalarni yangi bozorga chigarish qobiliyati

—| Talabnt shak!lantirish dasturini to‘g‘ri ishlab chiqish

Innovatsion marketing

—»| Patentlar mavjudligj

7. 1-rasm. Innovatsion marketing L
- o‘tkazishda muvaffaqiyatning asosiy omillari.

Iste’molchilarga xXizmat ko‘rsatishning muvaffaqiyatli amalga
oshirilishi innovatsion firmani raqobatchilardan ajratib turadigan
eng muhim belgiga aylanishi mumkin. Xizmat ko‘rsatish element-
larining uchta asosiy toifasi ajratib ko‘rsatiladi: sotuvgacha xizmat
ko‘rsatish, sotuv vaqtida xizmat ko‘rsatish va sotuvdan keyingi
xizmat ko‘rsatish. Sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish mahsulotni
o‘rnatish, kafolatli xizmat ko‘rsatish, ehtiyot gismlar bilan ta’min-
lash, tovarlarni vaqtinchalik almashtirish, nugsonli mahsulotni gabul
(ilish va uni almashtirishni o‘z ichiga oladi.

Ta’kidlash joizki, moslashuvchan ishlab chigarish sharoitlarida
iste’molchilarga eng ilgor va funksional model taklif etishi mumkin
ho‘lgan kompaniya vagtinchalik ragobatli ustunlikni qo‘lga kiritadi.
Ma’lum vaqt o‘tgach, bu ustuniik vo‘goladi, chunki boshga kom-
paniyalar ham yangilikni joriy qiladi.
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Shunday qilib, istalgan korxonada innovatsion marketing tex-
nologiyalari joriy qilinmas ekan, uning innovatsion faolivati sama-
rali bo‘lmaydi. Innovatsion marketing innovatsion mahsulot, xizmat
yoki texnologivani joylashtirishga tayyorlashm amalga oshiradi. U
korxonaga innovatsion mahsulotni maksimal samara bilan joriy gi-
lish imkonini beradigan usul va vositalar majmuyidan foydalanadi.
Innovatsion marketing texnologiyalarini o°z vaqgtida go‘llash inno-
vatsivalar ishlab chigish bilan bog‘liq risklarni pasaytiradi, chunki
ular potensial talabni baholash, magsadli bozor segmentini antqlash
va ishlanmalarni davom ettirish kerakmi va ular kutilgan samarani
beradimi degan savollarga javob berishga imkoniyat yaratadi.

Nazorat savollari:

Innovatsion marketing texnologivasiga nimalar kiradi?

Innovaisivalar bozorida ganday marketing tadgiqotiari amalga oshiriladi?

Innovaisivadar bozorida sifat tadgigotlarining o 'rni nimadan iborat?

Xalgaro amalivotda sifat tadgiqotiarining neciia asosty usutlari mavjud?

Iste’molchi nugiayi nazaridan innovatsiyalar tahlili qanday amalea oshi-

rifadi?

Innovatsiya ganday ko ‘rsatkichiar yordamida tavsifienadi?

Ragobatbardoshlik omiliga nimalar kiradi?

Innovatsiyalarni bozorda joviashiirish gadamiari nimalarni 0 'z ichigae ola-

di?

9. Innovatsion marketing o 'thazishda muvaffagivaining asosiy omillariga ni-
malar kiradi? :

10 Innovatsion marketingda samarali reklama yaratish imkonivati ganday
antqlancdi?

A e b
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Vill BOB
INNOVATSIYALAR BOZORIGA KIRISHDA
MARKETING MODELINING AMALIY JIHATLARI

8.1. Innovatsiya bozoriga Kirishda |
marketing modelining tuzilishi

Xorijiy mamilakatlarda innovatsiyalar diffuziyasi sohasidagi
so‘nggi nashrlar tahlili shuni ko‘rsatadiki, innovatsion mahsulotning
bozorga kirib borishida ikki xil yondashuv mavjud: innovatsiyalar
diffuziyasi klassik nazarivasi va Jeffri Mur nazarivasi yoki «jarlik»
nazariyasi.

Innovatsiyalar diffuziyasi nazariyasi bozorda yangi mahsulotni
gabul gilish jarayonini yangi mahsulot sotilishini boshqaradigan va
ilgari suradigan, iste’molchilar o‘rtasidagi uzoq muddatli va uziuk-
siz kommunikatsiyalar jarayoni sifatida ko‘rib chigadi.

E.Rojersning diffuziva nazariyasida iste’molchlarning besh xil
toifasi ajratib ko‘rsatiladi. Ushbu toifalar o‘rtasida adabiyotlarda
tez-tez aytib o‘tiladigan tagsimot: 2,5% — novatorlar; 13,5% — ik
izdoshlar; 34% — ilk ko‘pchilik; 34% — kechki ko*pchilik va 16% —
konservatorlar — sifat tagsimoti bo‘lib, har bir muayyan mahsulot
toifasi uchun bu giymatlardan u yoki bu tomonga sezilarh farq qtli-
shi mumkin. |

Istalgan innovatsion mahsulotning bozorga kirib borisht bu mah-
sulot ularni jalb giladigan iste’molchilar turidan boshlanib, butun
hayotiylik davri davomida boshqa iste’molchilar turi tomon o°zga-
rib boradi. Xaridoriarning har bir turi o‘rtacha kvadratik ogishlarga
mos keladi. Shunday qilib, ilk ko‘pchilik va kechki ko‘pchilik bitta
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o‘rtacha kvadratik og‘ish doirasida, ilk 1zdoshlar va konservatorlar
ikkita o‘rtacha kvadratik og‘ish doirasida, vangi texnologiva paydo
bo‘lishining eng boshlanishida esa {taxminan me’vordan uchta o‘r-
tacha kvadratik og‘ish doirasida) tagsimlanadi.

Innovatsiyalarmi gabul gilish hayotiylik davrining mantig‘t shun-
ga asoslanadiki, texnologiya istalgan jamiyat tomomdan bosqich-
ma-bosqich, ushbu jamiyatning turli segmentlari psixologik va ijti-
moly qiyofalariga muvofiq qabul qilinadi. Bu jarayonni ulardan har
biri aniq belgilangan guruh bilan bog*liq bo‘lgan, aniq chegaralan-
gan bosqichlarga ega kontinimum ko‘rinishida aks ettirish mumnkin.

Jeffri Murning yangi nazariyasida ilk bozor (novatorlar va ilk
1zdoshlar) va asosty bozor (ilk ko*pchilik, kechki ko‘pchilik va kon-
servatorlar) ularning ehtiyojlari va xohish-istaklari bir-biridan farq
qiladigan va ular o‘rtastda hech ganday kommunikatsiya bo‘lmagan
xaridorlar bilan tavsiflanishi nazarda tutiladi. Mana shu sababdan
firmaning ilk bozordagi marketing usuli, albatta, hukmronlik gilina-
digan bozorda qo‘llanayotgan marketing harakatlaridan farq qilishi
zarur. Agarda firma o‘zining marketing strategiyasida jiddiy o*zga-
rishlarni amalga oshirmasa, yangi mahsulot sotishning sezilarli qis-
garishi ehtimoli yuqori bo‘ladi.

Innovatsion marketingda mahsulot gimmatini yaratish. Mu-
vozanatlangan qadriyatlar tzimi mezonlari qatoriga quyidagilar ki-
radi: texnologivalar, mahsulotning o‘zi, bozor va kompaniya.

Xarid haqidagi garorlarni novatorlar va ilk izdeshlar qabul giladi-
gan itk bozorda, Jeffri Murning nazariyasiga ko‘ra, asosty qadriyat
mezonlari texnologiya va mahsulotning o‘zi hisoblanadi. Qarorlar
ilk ko‘pchilik, kechki ko‘pchilik va konservatortar tomonidan gabul
qilinadigan asosiy bozorda birinchi o‘ringa bozordagi vetakchilik,
kompaniya nufuzi va bargarorlik chiqib oladi. Bu nugtayi nazardan
ilk bozordan asosiy bozorga o‘tish mahsulotga yo'nalganlikdan bo-
zorga yo'nalganiikka o‘tishni 1fodalaydi.
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Klassik marketing nugtayi nazaridan differensiatsiya mahsulot
ishlab chiqishdan boshlanadi, shundan keyin narx belgilash, sotuv-
ni rag‘batlantirish bo‘yicha chora-tadbirlar va reklama strategtyas:
kabi faoliyat turlarining gali keladi. « Afsuski, shu paytdan boshlab,
marketologlar mahsulotga qizigishni yo*qotadilar: mahsulot ishlab
chigilgandan so‘ng unga narx belgilanib, sotuvni rag‘batiantirish
bo‘yicha chora-tadbirlar o‘tkazilgach, marketing o'z vazifalarini
bajarib bo‘ldi deb hisoblanadi. Biroq aynan shu paytda — mahsulot
iste’molchilarga sotish' uchun tayyor bo‘lgan vagtda — differensiat-
styaning roli yanada muhim ahamiyatga ega bo‘ladi»'. Aynan shu
paytda differensiatsiva jarayonini boshqarish vazifasini sotuvchilar
0‘z zimmasiga oladi.

Reklama, masalan, diqqat-e’tiborni ushbu mahsulotning kuchli
tomonlari namoyon bo‘ladigan va, ehtimol, magsadli bozor xaridor-
larming ko‘pchiligiga eng katta ta’sir ko‘rsatadigan sohalarga ga-
ratadi, mos keluvchi mahsulotni differensiatsiyvalaydi.

Ularning bozorga chiqishi negizida mijozlarning psixografik su-
ratini chizish innovatsion mahsulot uchun marketing dasturini gan-
day ishlab chiqish haqida aniq tasavvur beradi.

Texnologiva qabul gilishning bir segmentidan boshqasiga o‘tish
marketing borasida ham, kommunikatsiyalar borasida ham juda
murakkab, chunki har safar yangi strategivalarni endi-endi amaldagi
strategivalarga ko‘nikiigan bir paytda gabul qilishga to‘g‘ri keladi.

Asosiy bozorga chiqish rejasi jarlikdan o*tish uchun quyidagi alo-
hida dasturlar ishlab chiqishni o*z ichiga olishi lozim:

— innovatsion mahsulotning yagona identifikatsiyalangan iqti-
sodiy xaridorini tanlash (bozorni segmentlash);

— innovatsion mahsulot xarid gilishning igtisodiy ogibatlari yoki

hal giluvchi xarid omilini aniglash;
— magsadli xaridorga tugallangan yechim takht etish (to‘ldirilgan
tovar);

' Cexepun B. JI. VianoBammoRveil MapkeTHHr: Ydefmikx. — M. HHOPA-M, 2012, -
C.176. -
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— tovar uchun to‘ldiravchi yaratish maqgsadida hamkor va ittifoq-
chilar jalb qilish;

— Innovatsion tovar uchun distributsiya ishlab chigish; .

— innovatsion mahsulot uchun narx shakllantirish strategiyasini
tanlash;

— raqobatni baholash;

- joylashtirishui amalga oshirish;

— keyingi magsadli xaridorlarni aniglash.

Xaridorlar innovatsion mahsulot bilan goniqtiriladigan ehtiyoj-
larni yaxshi his qilmaydilar, Bu holatda potensial xaridorlarga
(marketing kommunikatsiyalari doirasida) murojaat mos keluvchi
ehtiyojlarni aniqlash va jadallashtirshga qaratilgan bo‘lishi lozim.
Ushbu holatda amglash iste’molchilar hali his etmagan ehtiyojlarn
topish va ularm sezdirish hisoblanadi. Bunday ehtiyojlar ko‘pincha
jamiyat rivojlanishidagl vangt tendenstyalar paydo bo‘lishi, ma-
salan, atrof-muhitni qo‘riglash hagida qayg‘urish, xavfsiz mehnat
sharoitlari yaratish natijasida vujudga keladi.

«Jarlikndan o'tishda to‘laqonli mahsulot konsepsiyasi katta
ahamiyatgaega. Agartexnologiya gabul gilishning hayotiylik davriga
qaraydigan bo‘lsak, shunday xulosa chigarish mumkinki, to‘laqonlt
mahsulotning tashqi doiralari chapdan o‘ngga tomon harakatlanish
bilan tobora katta ahamiyat kasb etib boradi. To‘lagonli mahsulot
rejalashtirish — bozorda yetakchilik qilish strategivasi ishlab chigish-
ning muhim jihatidir.

Asosiy bozorga innovatsion mahsulot bilan chigishda birlamchi
magsadli segmentga chigish uchun talab yvaratishga xizmat qiladigan
to*g‘ridan to‘g'ri sotuv usullaridan foydalanish zarur.

Asosly bozorga innovatsion mahsulot bilan chigishda marke-
tologlar to‘g‘rt kommunikatsion kanal tanlashi lozim. Innovatsiya
yaratish haqida axborot uzatish uchun to‘g‘ri keladigan ikkita kanal
mavjud. Birinchi kanal — bu ishbilarmonlik matbuoti. Ishbilarmon-
lik matbuotining kommunikatsiya vositasi sifatida muhim ustunligi
unga nisbatan deyarli barcha ishbilarmonlik vaziyatlarida ishonch
darajasining yuqoriligidan iborat. -
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Ishbilarmonlik matbuotiga qo‘shimcha ravishda axborot targa-
tish uchun yana bir kommunikatsiya kanali bo‘lib «vertikal media»,
ya’ni tarmogq yoki ixtisoslashgan ommaviy axborot vositalari va turli
xildagi forumlar — tarmoq ko‘rgazmalari, anjuman va konferensi-
yalar xizmat qiladi. |

8.2. Innovatsion salohiyatni va innovatsion
faollikni baholash

Innovatsion tizim shakllantirishning eng mnthim yo‘nalishlaridan
biri mamlakat mintaqalarini innovatsion rivojlantirish hamda ilmy
tadqiqot va ishlanmalarning innovatsion salohiyati va innovatsion
faolligini baholash hisoblanadi. Bunda innovatsion faollik hudud-
ning rivojlanishini ta’minlaydigan yagona omil sanaladigan vaziyat
yuzaga kelishi mumkin.

Hududlar igtisodiyotining innovatsion rivojlanish vo‘liga o*tishi-
ni integral baholash uchun ushbu hududlarda amaliy ITTKI bosgichi-
da bo‘lgan, sanoatda qo‘llash va o‘zlashtirish bashorat qilinayotgan
ilmiy tadqigot va ishlanmalar ma’lumotlarini ekspertiza qilish zarur.
Ekspertiza o‘tkazishning asosiy maqsadi — innovatsion loyihalar
ma’lumotlarini innovatsion turdagi iqtisodiyotga otish salohiyatini
shakllantirishga kiritish imkoniyatlarini aniqlashdir.

Ekspertiza texnologtyasi quyidagilarni o°z ichiga olishi zarur:

— ishlab chiqilgan ITTKI va innovatsion loyihalarning iqtisodiy
baholarini tavsiflaydigan ko‘rsatkichlar ishonchliligini hisob-kitob
qilish;

— hisoblab chigilgan samaradorlik ko‘rsatkichlari: a) sof dis-
kontlangan daromad (SDD); b) diskontlangan daromadlilik indek-
si (DDI); d} o‘zini qoplash muddati; ¢) ichki daromadlilik me’yori
(IDM) sifatini baholash. Loyihalar samaradorligi hisob-kitoblarining
ishonchliligini baholash innovatsion loyihalar vujudga keltiradigan
pul oqimlari hisob-kitoblari va bashorat narxlariga asoslanadi.
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Ekspertiza va innovatsiyalarni tanlashning ko‘p variantli tizimi -
asosida ilmiy va texnologik salohiyatlarni rivojlantirish hisobiga ;
hududiarni rivojlantirish igtisodiy ko‘rsatkichlari va innovatsion
portfel ishlab chigiladi. Buning uchun amaliy ITTKI bosgichida
bo‘lgan hamda sanoatda qo‘llash va o°zlashtirish mo‘ljallangan iimiy |
tadqiqotlar va ishlanmalarning innovatsion salohiyati o‘rganiladi.

limiy tadqigotlar va ishlanmalarning innovatsion salohtyati-
ni baholash quyidagi ko‘rsatkichlar bo‘yicha amalga oshiriladi
(8.1-jadval): '

8. 1 -jadval
{lmiy tadqiqotlar va ishlanmalarning '
innovatsion salohiyatini haholash ko*rsatkichlari

Salohivat
tarkibiy
qgismlari

Ko*rsatkichlar

Kadrlat

Hmiv-texnik xodimlar {tadgigotchilar, konstruktorlar, texnolog!ar,
eksperimental baza ishchilari), jumladan, fan doktorlari, fan nom-
zodlari va ilmiy darajast bo‘lmagan xodimlar umumiy sont.
Ushbu ilmiy vo“nalish bo‘vicha o*rtacha mehnat siaji.

Ushbu ilmiy yo‘nalish doirasida ilmiy maktab mavjudligi.

Ushbu ilmiy yo‘nalish mavzularida dissertatsiya himoya gilgan fan
doktorlari va fan nomzodlari soni

Axborot

Ushbu ilmiy yo‘nalish mavzulari bo‘vicha chop etilgan nashrlar,
jumladan, xorijda chop etilgan monografiva va nashrlar soni.
Nashrlardan sitata keltirishiar, jumladan, xonjda.

llmiy anjumanlarda ishtirok etish uchun, jumiadan, xorijdan tak-
lifiar soni.

Hmiy yo‘nalish mavzulari bo'yicha kashfiyotiar mavjudiigi

Hmiy yo'nalish mavzulan bo‘yicha, jumladan, xorijda patentlangan
ixtirolar soni,

Sotilgan litsenziyalar soni.

Ushbu ilmty yo‘nalish bo‘yicha davlat migyosida mukofot bilan
taqdirlangan ilmiy natijalar mavjudligi
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~ ' 8. I-jadvalning davomi

Moddiy-
texnik

Moliyalashtirish hajmi, jumladan, davlat budjetidan, budjetdan
tashgari fondlardan, boshqa manbalardan.

Ushbu ilmiy yo‘nalishda foydalamiladigan, jumladan, xizmat mud-
dati 5 yildan kam bo‘lgan ilmiy va ishlab chigarish asbob-uskunala-
rining balans qiymati.

Iimiy yo*nalishning asbob-uskunalar va matertallar bilan ta’minlan-
ganlik darajasi (shkala bo‘yicha o*zini o*zi baholash).

Ishchi maydonlar bilan ta’minlanganlik darajasi (shkala bo‘yicha
o‘zint o‘zi baholash).

Sinov-eksperimental baza bilan ta’minlanganhik darajasi (shkala
bo'yicha o‘zini o‘zi baholash).

[jtimoiy muammolaming hal gilinganlik darajasi (shkala bo‘yicha
0*zini 0°z1 baholash)

Tashkiliy-
boshgaruv

Boshqaruv obyektiga ta’sir ko‘rsatishning ustundik qiluvchi usuitan
(shkala bo‘yicha o*zini o°zt baholash).

Kooperatsiva mavjudligi va darajasi (shkala bo‘yicha o‘zimi ofzi
baholash).

[kmiy yo*nalish doirasida boshqaruvni tashkil qilish darajasi (shkala
bo‘yicha o*zini o*zi baholash).

Foydalanilayotgan tadqiqot usullarining progressivlik darajasi
{shkala bo‘yicha o‘zini o‘zi baholash)

Xalqaro ilmiy kooperatsiyada ishtirok etish (shkala bo‘yicha o‘zini
o‘zi baholash)

Innovatsion salohiyat va uni alohida hududlar va kishilar hayot fao-
liyatida amalga oshirishning 1jtimoiy-iqtisodiy natijalari holatining
indikatorlari (ko‘rsatkichlari) tizimi quyidagitarni gamrab oladi:

1) ichki bozorda mahsulot (xizmatlar) wmumiy hajmida innovat-
ston mahsulot (xizmatlar) ulushi;

2) innovatsion faoliyatni amalga oshiruvchi korxonalar ulushi;

3) xo‘jalik aylanmasida bo‘lgan korxonalar nomoddiy aktiviari
ulushi {intellektual faoliyat natijalari);

4) iqtisodiyotning yugori texnologiyali sektori rivojlanishi, uning
qayta ishlash sanoati mahsulotlan va xizmatlaridagi salmog‘i, inno-
vatston faollik;
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5) bilimlar sektoriga (jamiyat va xususiy) investitsiyalar hajmi,
jumliadan, oliy ta’lim, ilmiy-tadqiqotchilik va tajriba-konstruktorlik
ishlari, shuningdek, dasturiy ta’minot ishlab chiqish xarajatlari;

6) axborot va kommunikatsiya uskunalari, dasturity mahsulot va
xizmatlar ishlab chiqish va chiqarish;

7) fan va ynqori texnologiyalar sohasida band bo‘lganlar soni;

8) hozircha yangi yugori texnologiyali firmalami moliyaiashti-
rishning asosiy manbasi rolini saglab kelayotgan venchurli kapital
- hajmi va strukturasi; .

9) ITTKIni molivalashtirishda xususiy kapitalning ishtiroki;

10) imiy tadqiqotlar bosqichlari bo‘yicha ITTKI xarajatlar struk-
turasi;

1 1) mamlakatlararo bilimlar oqimi, shuningdek, fan va mnovatsi-
yalar sohasida xalqaro hamkorlik;

12) firmalar, ilmiy-tadqigotchilik tashialotiari va universitetlar
o‘riasida kooperatsiyaning kuchayishi;

13) ixtirochilik faoliyati natijalari bilan mamlakatlararo alma-
shinuv;

14) AQSH, Angliya. Germaniya va boshqga mamlakatlarga o°qish-
ga ketayotgan talabalar, yuqori texnologiyalar sohasidagi olimlar va
muhandislar harakatchanligi;

15) moliyaviy operatsiyalar hajmi, jumladan, to‘g‘ridan to‘g‘ri
chet el mnvestitsiyalari oqimining ortisht;

16) axborot-kommunikatsiya texnologtyalarining keng tarqalishi,
shaxsty kompyuterlardan keng foydalanilishi, axborot-kommunikat-
siva sektorining bandlik va ish o‘rinlari sonidagi hissasi;

17) bilimlarga talab o°sgan holda bozor xizmatlarining rivojla-
nish darajasi;

18) yugori texnologivalar sohasida vangi ishlanmalar va ixtirolar
natijalarini patentlashning tezlashishi.

Bu ishlar natijalari bo‘yicha hududlar iqtisediy rivojlanishining
igtisodiy turi bo‘yicha ishlarni muvofiglashtiruvchi organ tashkif eti-
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ladi. Ushbu organ faoliyati hududdagi innovatsion turdagi igtisodi-
yotga erishishga yo'naltirilgan barcha ilmiy-tadqiqotchilik tashki-
lotlari va korxonalarning bevosita ishtirokida amaliy yvo‘nalishga
ega bo‘lishi lozim.

Barcha faoliyat turlari, jumladan, innovatsion faoliyat turlari bi-
ron-bir natijaga yo‘naltirilgan bo‘lishi, ya’nt ma’lum bir samarador-
lik va unumdorlik bilan tavsifianishi lozim, chunksi ular resurslar sarf-
laydi va ma’lum bir natijaga olib keladi.

Aynan innovatsion faollikdagi tafovutiar boshlang‘ich shart-sha-
roitlar bir xi1 bo‘lgan holda innovatsion natijalarning turlicha
bo‘lishini asoslab beradi.

Innovatsion faoliyat strukturasi ixtisoslashgan bo‘linmalar va
muvagqgat ijodiy jamoalarda ishlar bajarishni o°z ichiga olishi lozim.

© - 8.3, Gedonizm nazariyasi doirasida
marketing innovatsiyalari

Ma’lumki, marketing nazariyasi o‘tgan asr o‘rtalariga kelib
shakllangan. 1980-yilarning boshlarida marketing tushunchasi mar-
ketingning «qirq yoshlik inqirozi» (marketing mid-life crisisj nomi-
ni olgan bir qator o‘zgarishlarga duch keldi. Marketing asta-sekinlik
bilan ishlab chigarishga yo‘nalganlikdan sotuvga yo*naitirilganlikka
va u orqali iste’molchiga yo‘naltirilganlikka o‘tdi. Hozirgi kunda
barcha harakatlar faqat iste’molchilarning ehtiyojlari va motivlani,
aytilgan va aytilmagan istaklarini hisobga olgan holda amalga oshi-
rilishi lozim. Shunday qilib, 2000-yillaming boshlarida munosabat-
lar marketingi tushunchasi aniq ta’rifga ega bo‘ldi va hayotimizdan
mustahkam o‘rin egalladi.

Munosabatlar marketingining strukturavity o‘qimi Customer Re-
lationship Management (yoki «mijoz bilan o*zaro munosabatlarni
boshgarish») tushunchasi ifodalaydi. CRM — axborot texnologi-
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valaridan faol foydalaniladigan marketing strategiyasi bo‘lib, keng
ma’lumotlar to‘plami yaratish va qo‘llashni o'z ichiga oladi hamda
kompaniyalarga shaxsiy yondashuvga asoslangan o‘zaro manfaatli
munosabatlar yaratish magsadida mrjozlar hagida axborot to*plash
va gayta ishlashga imkon beradi. CRM vondashuvi ommaviyligi-
ning o‘sishi 1990-yillar oxirida Internet texnologiyalan paydo bo‘li-
shi bilan ta’'minlangan.

An’anaviy marketing modeli o‘zining dolzarbligim yo‘qot-
di. Marketing to‘vinib ketgan bozorlarda zamonaviy sharoitlarda
iste’'molchi nimalar istashini bilmaydi. Muammo iste’molchilar va
ishlab chigaruvchilarni qondirishga qodir bo‘lgan mmgqobil yon-
dashuvlarni va oqibatda taklif bilan to‘yinganlik sharoitlarida yangi
marketing usullarini aniqlashdan iborat. Buning uchun yuzaga kel-
gan vaziyaida ehtimoliy marketing usullarini aniglash, funksional va
gedonistik yondashuvlarning o*zaro aloqalarini ko‘rsatish, qadriyat-
lar marketingi yondashuvidan foydalanish tufayli muammolarning
ghtimoliy yechimlarini tahlil gilish zarur,

Bozorga ilgariroq kirib borish natijasida hozirgt paytda ustunlik
gilayotgan marketingning bir gismi hisoblangan marketing innovat-
siyalarini ham qayd etib o‘tish joiz:

- direkt~-marketing; L

— guerilla marketing (partizancha marketing); . -~ -

— makromarketing, megamarketing;

— «yashil» marketing;

~ ichki marketing. . .

Quyida asosiy marketing 1nnﬂvat51yalar1ga qlsqacha ta’rif va tav-
sif berib o‘tiladt.

Tarmoq marketingi — bozor va mijozlami birlashtiradigan sotuv-
*chilar va xaridorlar o‘rtasida munosabatlar o‘rnatish, rivojlantirish
va qo‘llab-quvvatlash bo‘yicha marketing faoliyatidir. Bu marketing
makro- va megamarketing bilan bir qatorda turadi. Ushbu marketing
postulati quyidagidan iborat: toki sotuvchi va xaridor o‘rtasida mu-
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nosabatlar o‘rnatilmas, rivojlantirilmas va mustahkamlanmas ekan,
bitimni amalga oshirib bo‘lmaydi.

Iitimoiy marketing. Ijtimoiy marketing iste’molchilar va ush-
bu tovar o‘rtasida ayirboshlashga ijobiy ta’sir etadigan va oqibat-
da korxona oladigan foydaga ijobiy ta’sir ko‘rsatadigan notijorat
harakatlarini o‘z ichiga oladigan marketing faoliyatini shakllantirish
va rivojlantirtsh jarayonidan iborat bo‘ladi. Ingliz tilidagi ifoda to*la-
roq ma’no beradi: cause related marketing. Ijtimoty marketingdan
oldin ijtimoiy etika marketingi mavjud bo‘lgan bo‘lib, uning uchun
birlamchi vazifa uzoq muddatli istigboldagi iste’molchi uchun qu-
laylik izlab topish va korxona uchun foyda topishdan iborat bo‘lgan.
[itimoty marketingga yaqin yondashuv — jamotchilik marketingi va
ckologiya marketingi sanaladi.

Geomarketing. Geomarketing taklifni yaxshiroq moslashtirish
uchun mahalliy iste’molchilar talabini tushunish va aniglashga
yo‘naltiriladi. U ko*cha/kvartal/sektor tipologiyasini aniglash uchun
igtisodiy makonlarni aniq va geografik tahlil qilishga asoslanadi.
Marketing nazariyasini geomatikadan ajratishga intiladiganiar bu
marketingni makon marketingi deb ataydilar. Geomatika — geografik
va kartografik tarkibiy qismlar bilan ragamli ma’lumotlarni tagdim
etish va tahlil gilishga bag‘ishlangan texnikalar to‘plamini biz-
lashtiradigan fandir. Mikromarketing — geomarketingdan kengroq
tushuncha bo‘lib, reaksiva darajasi vuqori bo‘lgan iste’molchilar
mikrosegmentlarini aniqlash va xizmat ko‘rsatish uchun mo‘ljalian-
gan bozorlarni juda nozik segmentlashga asoslanadi.

Munosabatlar marketingi. Munosabatlar marketingidan maqsad —
korxona va mijoz uchun o‘zaro manfaatli foydani ifodalaydigan uzoq
muddatli munosabatlarmi o‘rnatish, rivojlantirish va qo‘Hab-quvvat-
lashdir. Tahlil mijozning (korxona, xaridor, iste’molchi) individu-
allashuviga yo‘naltiriladi va ishonchli mijozlar va ta’minotchilar
o‘rtasida uzogq munosabatli munosabatlarni boshqgarishga qaratiladi.
Keyingi maqsad ushbu mijoz uchun tovarlar va xizmatlarni to‘g‘ri
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tanlashdan iborat (aksincha emas). Agar anigroq aytadigan bo‘lsak,
one-to-one marketing (yoki munosabatlar marketingi)ning maqgsa-
di — har bir mijoz bilan munosabatlar o‘rnatish va rivojlantirish va
aynan unga xizmat ko‘rsatish bo‘lib, bunda mijozni personifikatsiya
qilish uchun axborot texnologiyalari va ma’lumotlar to*plamlaridan
foydalaniladi.

Taassurotlar marketingi. Taassurotlar marketingi uchun iste"mol-
chi tovar va xizmatlarni ularning funksional atributlaridan ko‘ra
ko‘proq ulami iste’mol gilish, foydalanishda olinadigan emotsional
samarasi uchun xarid qiladi. Boshdan kechirilgan har bir kechinma,
u jamoaviy yoki yakka tartibdagi bo‘lishidan qat’t nazar, alohida bir
kishi uchun o‘z shaxsini, o‘ziga xsoligini mustahkamlash usulidir.

Shunday qilib, ogilona sabablarning roli sezilarli pasayib, birin-
chi o‘ringa Irratsional, emotsional sabablar chiqib oldi. Iste’molchi
nafaqat o°zining gonigtirilmagan ehtiyojlarini, balki irratstonal xarid
sabablarini ham ifodalashga qodir bo‘imay qoldi.

" 8.4. Innovatsiyalarni joriy gilishda iste’molchilar
xulg-atvorini boshqgarish

Innovatsiyalarni joriy qilishda iste’'molchilar xulg-atvorini bosh-
qarish faqat oqilona mulohazaiar bilangina belgilanmaydi. Korxona
o‘z manfaatlarini iste’molchilarning so‘rovlari bilan muvofiglashti-
rishda ularning ijtimoiy-psixologik ehtiyojlarini ham gondiradi. Eh-
tiyoilarni (Jumladan, ijtimoiy-psixologik) to‘laroq gondirish uchun,
korxona mijozlarning ijtimoty-psixologik holatini imkon qadar ba-
tafsilroq va har tomonlama ifodalashi lozim.

Shaxslarning igtisodiy xulg-atvori tahlil gilinadigan ilmiy yon-
dashuvlar mavjud. Iqtisodiy ong iqtisodiy psixologiyani ko‘rib
chigishning predmeti hisoblanadi. Uning modellarida insonning
harakatidan oldin vaziyatni va undagi o‘zini qabul qgilish, fikrlash,
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tushunish keladi, boshgacha gilib aytganda, kognitiv (bilim olish),
affektiv (emotsional) tarkibiy gismlar, so‘ngra harakat yoki uni
to*xtatish, ya’m konativ (harakat-dinamik} tarkibiy qismlar kuzati-
ladi. Iqtisodchi va psixologlarning eng katta e’tibori igtisodiy garor
gabul gilish muammosiga mujassamlanadi. Matematik yondashuv-
lar ham mavjud bo‘lib, ular ma’lum darajada insonning iqtisodiy
xulg-atvori konativ tarkibiy gismlarini mutlaglashtirad,

Mijozning mahsulotga reaksiyasi tarkibiy gtsmlaridan biri emot-
sional reaksiya hisoblanadi. U mahsulot haqida, uning tavsifnomalari
hagida bilimlar, ushbu mahsulotni tagdim etuvchi korxona haqidagi
fikr-mulohazalar bilan belgilanadi. Iste’molchining tovarga emot-
sional reaksiyasini tavsiflaydigan nazarivaining asosiy tushunchalari
«munosabaty va «afzal ko‘rishy» hisoblanadi. Munosabat shaxsning
obyektni, unga nisbatan sezilayotgan hissiyotlarni va unga nisbatan
ehtimoliy harakatiar yo‘nalishint baholashdir. Afzal ko‘rish ulat-
ning o‘zaro alogalarida tahlil gilinadigan munosabatlardir. Marke-
ting faoliyati uchun munosabatlardan ko‘ra afzal ko‘rishlarni tadqiq
etish muhimroq deb aytish mumkin.

Sintetik yondashuvda munosabatlarming integral migdony ifodasi
tovarni turli tavsifnomalar bo‘yicha baholashga asoslanadi. Tahliliy
yvondashuv doirasida esa garama-qarshi mantiqiy zanjirdan foydala-
niladi. Dastlab xususiyatlar vig‘indisi ma’{um bo‘lgan turli tovarlar-
nt afzal ko‘rishlar guruhlanadi. So‘ngra statistik usullar yordamida
alohida tavsimomalarning subyektiv baholari chiqariladi.

Munosabatlar, afzal ko*rishlar va qabul gilishlar tahlilining asosi-
da foyda bo‘yicha segmentlash yotadi, uning negizida esa joylashti-
rish xarakteri, narx sivosati va h.k.ni aniqlash mumkin.

Yuqorida keltirilgan usullar mamlakatimizda zamonaviy mar-
ketingda kam qo‘llanmogda. Bu, birinchi navbatda, korxonalarda
marketingdan amaliy foydalanish rivojlanmaganligt bilan bogliq.
Xizmatiar sohasi marketingida iste’molchilarming taklif efilayot-
gan alohida mahsulotlarga emas, balki ko*proq korxonaning imijiga
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emotsional reaksiyasini tadqiq etish zarur. Turli mahsulotlar, qoida-
ga ko‘ra, bitta ofisda, bir xtl odamlar bilan muloqotda sotiladi, shu -
sababli qabul qilish, munosabat va afzal ko‘rish ko‘proq butun kor-

xona imiji bilan belgilanadi. |

Tovarning kutilayotgan magsadga muvofigligining subyektiv ba-
hosi, motiviing muhimligy, tovarning ma’lum bir motivai qondit-
ish qobiliyatining subyektiv bahosi, ehtimoliy motiviar soni, obyekt
qandaydir muhim belgiga ega ekanligining subyektiv baholanadigan
ehtimoli, bunday belgining muhimligi va jalb etuvchanligining sub-
yektiv bahosi — bularning barchasi tushunchalar va ularning ko‘rib
chiqilgan modellarda foydalanilgan ko‘rsatkichlari, ularm amalga
oshirish oson emars. Bu xususiyat ushbu modellardan amaliy mar- -
keting ishida foydalanish giyinlashishiga olib keladi.

Korxonaning innovatsivalarni joriy qilish haqida garor gabul qi-
lishida mijozlar haqidagi axborot birinchi o‘ringa chigadi va kor-
xona faoliyatining muvaffagiyatlari ko‘pincha aynan unga bog‘lig
bo‘lad:. Shunday qilib, mijoz hagidagi axborot markaziy o‘rinlardan
birini egallaydi. O°z mijozlarining holati va mos keluvchi ehtiyoj-
lari hagida xabardorlikning to‘ligligiga ularning ehtivojlarini gondi-
rish samaradorligi ham, korxona oladigan foyda hajmt ham bog‘liq
bo‘ladi.

Mijozlarning marketing tahlili — innovatsivalar joriy qilish-
da iste’molchilar xulg-atvorini boshgarishning tarkibiy elementi
sanaladi. Bunda marketing tahlili eng umumiy ma’noda bu yerda
mavjud marketing axborotlaridan mos keluvchi boshqaruv garon qa-
bul gilishga imkon beradigan xulosalar (taklifiar, tavsiyalar, asosiar)
chigarishga imkon beradigan jarayon stfatida tushuniladi. Ko‘rsatil-
gan xulosalar ishonchliligi foydalanilayotgan axborot stfati va uni
qayta ishlashda go‘Haniladigan texnologiyalar bilan belgilanadi.

Marketing tahlili faolivat risklarini minimallashtirish uchun
ham zarur. Mijozlarning marketing tahlilida ikki bosgichni ajratib
ko‘rsatish mumkin: - | ;
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— birinchi bosqichda mijozlarning amaldagi holati identifikatsiya
qilinads;

— ikkinchi bosqichda sabab-oqibat alogalarini modellashtirish
asosida mijozlarning ushbu amaldagi holati tushuntirib beriladi va
ularning kelgusi davrdagi rivojlanishi bashorat gilinadi.

Mijozlarning marketing tahlilida ssenariy usuli, ekspertlar bahosi
usuli, tagqoslash usuli, tahlilty jadvallar va ko‘rsatkichlar tizimini
qurish usuli foydalanilishi mumkin. Bunda tahlilning muayyan magq-
sadlariga qarab, turli marketing axborotlariga nisbatan turli usullar
qo‘llanishi mumkin.

Har bir mijoz quyidagi ko‘rsatkichlar guruhi bo‘yicha tavsifla-
nishi mumkin: boshqaruv, marketing, moliya, ishiab chiqarish, ij-
timoiy-psixologik holat, korxona bilan munosabatlar. Korxonaning
barcha mijozlarini tavsiflaydigan ko‘rsatkichlar yig‘indisini «mi-
jozlar bazasi» tushunchasi sifatida talgin gilish mumkin. Mijozlar
bazasini tushunishga bunday yondashuv uni mijozlar (kliventura)
dan farglashga imkon beradi: kliyentura — mijozlarning oddiygina
yig‘indisi, mijozlar bazasi ¢sa xizmatlar iste’moli zaruratini ta’min-
laydigan, bozor vositasida ifodalangan mijozlarning har tomonla-
ma holati bo‘lib, bu yerda mijoz korxonaning hech bo‘lmasa bitta
xizmatidan hech bo‘lmasa bir marta foydalangan yuridik yoki jis-
moniy shaxs hisoblanadi. |

Mijozlarni tavsiflaydigan marketing axborotlari korxona uchun
ham muhim ahamiyat kash etadi. Um kelgusida foydalanish mag-
sadlarida tahlil qilish zarur. Alohida olingan mijozai o‘rganish juda
chuqur bo‘lishi mumkin, masalan, uning faoliyatini tavsiflaydigan
ko‘rsatkichlar kundalik monitoring gilinishi mumkin. Bunday yon-
dashuvdan muhim mijoztarga nisbatan foydalanish magsadga mu-
vofiq. Shu bilan birga, bunday batafsil tadqiqot boshga mijozlarga
nisbatan ortiqcha bo‘lib, resurslar cheklanganligi sababli qo‘llan-
maydi. Amaliyotda bitta mijozning tavsifnomalariga ham, butun
kltyenturaning umumlashtirilgan tavsifnomalariga ham ega bo‘lish

135



qulaydir. Bu mijozlarning xizmatlarga bo‘lgan hozirgi va kelajak-
dagi ehtiyojlarini aniglash va tashkilotning asosiy quyi tizimlarini
magqsadli yo‘naltirilgan holda rivojlantirish imkonint beradi.

Nazorat savollari:

I3
2
3.

SIS IS

e 9

Innovatsiva bozoriga kivishda marketing modeli ganday tuzilishga ega?
Asosiy bozorga chigish rejasi qanday ishlab chigiladi?

Imnovatsion salohivat va immovansion faollikming baholash ko ‘rsatkichlori-
ga nimalar kiradi?

Ichki va tarmog marketingl deganda nimani fushunasiz?

Marketing innovatsivalariga nimalar kiradi?

Geomarketing va iitimoiy marketing nima?

Taassurotlar va munosabatiar marketingi deganda nimani tushunasiz?
Innovatsivalarni joriy gilishda iste'molchilar xulg-atvorini boshgarish
bo'vicha nimalar &’tiborga olinadi?

Har bir mijoz gqanday ko'‘rsatkichlar guruhi bo'yicha tavsiflanishi
mumkin?

. 10, Mijozlarning marketing tahlilida necha bosgichwi ajratib ko'rsatish

mumkin?
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IX BOB
. INNOVATSION MAHSULOTLARNI .
ISTE’MOLCHILARGA YETKAZISH BO‘YICHA -
QAROR QABUL QILISH |

9.1. Innovatsion mahsulotlarni siljitish usullari

Innovatsion mahsulotlarni siljitishning ikki xil usuli — «vertikal»
va «gorizontal» usuli ajratib ko‘rsatiladi.

Vertikal usulda butun innovatsion sikl innovatsion faoliyatning
alohida bosqichlarida erishilgan natijalarni bitta tashkilotda bo‘lin-
madan bo‘linmaga uzatilgan holda mujassam etiladi. Birog ushbu
usulning go‘llanishi juda chegaralangan: yoki tashkilotning o°zi bar-
cha xizmatlar, ishlab chigarish va bo‘limiarni birlashtiradigan kuch-
Ii konsern bo‘lishi (masalan, hattoki o‘zining avtoustaxonalarini
ta’minlashni ham qo‘ldan chigarmaydigan «Volvo» konserni), yoki
korxona xilma-xil tarkibiy qismlardan iborat bo‘lmagan o‘ziga xos
mahsulotlarning juda tor doirasini ishlab chiqishi va ishlab chigqari-
shi lozim {masalan, yangt kimyovty yoki farmakologik materiallar).

Gorizontal usul — hamkorlik va kooperatsiya usuli bo‘lib, bunda
yetakchi korxona innovatsiyalar tashkilotchisi hisoblanadi, innovat-
ston mahsulot varatish va siljitish bo‘yicha funksiyalar esa qatnash-
chilar o‘rtasida taqsimlanadi. Innovatsiyalarni siljitishning ushbu
usuli zaruriy tarkibily qismi texnologiyalar transferti hisoblanadi.
Uning quyidagi shakilari ajratib ko‘rsatiladi:

— ixtirolarga litsenziya va patentiarni berish;

— texnik hujjatlarni berish;

— nou-xau — sanoat texnologiyasini qo‘llash bilan bog*liq bilim va
ko‘nikmalaryig*indisini berish;
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— myiniring — loyihani amalga oshirish uchun zarur bo‘lgan va
muhandislik-texnik sohaga mansub bo‘lgan loyiha va amaliy ishlar
yig‘indisi; :

— sanoat kooperatsiyasi — bu maqsadga erishish uchun qizg‘in
texnologik ayirboshlashni amalga oshiradigan, kooperativ ishlab
chigarishnt tashkil gilish uchun birlashtirilgan tomoniar;

- qo‘shma korxonalar — ushbu bozor uchun yangi bo‘lgan mah- '_=
sulot ishlab chiqarishda sa’y-harakatlar, bilimlar va tajribani birlash- |

tirish, manfaatdor hamkorlar o‘rtasida riskni tagsimlash imkonini
beradi.

— texnik vordam;

— franshizing — kimningdir tovarlarini sotish yoki ayrim sohalarda
xizmat ko‘rsatish uchun ruxsat berish;

— lizing {moliyaviy ijara).

A SV TR

[

Innovatsiyalarni samarah jorty gtlish nchun quyidagilar ko‘zda |

tutiladi:

— oliy darajada biznes jarayonlar ishlab chiqish bo‘yicha ixtisos-
lashgan xizmat-kengashlar, go’mitalar yoki ishchi guruhlar tashkil -
qilish;

- innovatsion faoliyatni muvofiqlashtirish uchun xizmat tashkﬂ 3

qilish;

— kichik tadgigotchilik biznesini tashkil qilish;

— kichik innovatsion biznesning eng tarqalgan shakllaridan biri
sifatida risklt firmalar tashkil gilish uchun venchurli kapitaldan foy-
dalanish;

— mnovatsivalar uchun maxsus strukturaalr — eksplerentlar tashkil
qilish;

~ kichik innovatsion biznesmi go‘llab-quvvatiash uchun maxsus
tashkiliy strukturalar — biznes-inkubatorlar tashkil gilish;

- innovatsion faoliyatni an’anaviy innovatsion strukturalar orgali
davlat tomonidan qo*llab-quvvatlash.

Yugortda aytib o‘tilgan innovatsion mahsulotlai siljitish usul-
lari, shakllari va atributlarini birlashtirish innovatsion mahsulotni bo-
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zor tomon harakatlantirish kompleksi hisoblanadi. Uni boshqarish —
bu turli elementlarni muvofiglashtirish, bu elementlarni go‘llash
yvo‘li bilan erishilishi mumkin bo‘lgan magqsadlarni aniglash, bu
magsadlarni amalga oshirish uchun yetarhi bo‘lgan xarajatlar smeta-
sini tuzish, maxsus dasturlar ishlab chigish (masalan, reklama kam-
paniyalari), ishlarni baholash va natijalar maqsadga muvofiq kelma-
gan hollarda tuzatish choralari qo‘ilashdir.

Shunday qilib, innovatsion mahsulotlarnt siljitish samarali
tizirmini tashkil qilishning barcha elementlarini tartibga solish va
qo‘llash ularni bozorda muvaffaqiyatli joriy glish va rivojlantirish-
ning garovidir.

Innovatsion mahsulotni siljitishning har bir kanalt bir qator vo-
sitalar tanlashni taqozo etadi. Taklif etilayotgan mahsulot yoki xiz-
matlar turiga garab, quyidagi jadvalda keltirilgan vositalardan foy-
dalanish mumkin.

Innovatsion mahsulotlarni siljitish kanallari tasnifi. Omma-
viy kanallar. Ommaviy kanallar ommaviy talab bo‘lgan arzon so-
tuv obyektlariga va buning natijjasida omma mujassam topgan bu-
tun marketing makoni axborot «qalpog‘i» bilan qamrab olinadigan
«ommay auditorivasi miqdoriy totfasiga xizmat ko‘rsatadi,

Ommaviy kanallar gatoriga tashqgi reklama, hamma uchun qizi-
qarli ommaviy axborot vositalari, low narx toifasiga mansub tovarlar
o‘rovi, ba’zida esa shu tovarlarning o‘zi, paketlar, Internet, to*g‘ri-
dan to‘g‘ri ommaviy reklama va transportdagi reklama kiritiladi.

Tashqi rekiama — reklama taxtalari va alohida turadigan konstruk-
sivalar, uylar devorlaridagi reklama polotnolari, axborot pannosi
(jumladan, yorug‘lik vordamidagi), transportda reklama va boshqa-
lar — eng keng doirali auditoriya uchun ko‘rinarli bo‘lib, shu sababli
ommaviy kanallar qatoriga kiritiladi. Savdo nuqtalan oldidagi vives-
ka, vitrina va shtenderlar mahalliy kanallar qatoriga kiritiladi.

Hamma uchun qizigarli ommaviy axborot vositalari — bu ko‘p-
chilik o‘qiydigan bosma davriy matbuot nashriari, ko‘pchilik
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ko‘radigan televizion dasturlar va tinglaydigan radiostansiyalardir.
Ular ommaviy auditoriya uchun giztgarli bo*ladi. Masalan, tstalgan
kanaldagi vangitliklar dasturi, radiodagi musiqgiy dasturlar.

0 l-jadval
Innovatsion mahsulotni siljitish kanallarining vositalari
Reklama Sotavai Jamoatchilik Shaxsiy
rag‘batlantirish bilan alogalar sotuvlar
Matbuot uchun kichik
Matbuot va Yarmarka va sav- bir sarlavha bilan Tijorat

radiodagi e’lonlar | do ko‘rgazmalari | beriladigan bir nechta | taqdimotlari
xabar va magolalar

Pochta orqali - \ Tijorat
jo*natmalar Ekspozitsiyalar Ma’ruzalar uchrashuvlari
. \ Rag batlanti-
] A )
Kataloglar Namoyishlar Semtnartar rish dasturlari
Videofilmlar | O ngtlachar Yillik hisobottar | Namunalar
tadbirlari
Musobaaa Yarmarka
Broshuralar . q Xayriya ehsonlari va savdo
va o'yinlar . .
ko‘rgazmalari
Plakatlar Mukofot va Stipendiyalar
sovg'alar
Ma’lumotnomalar)  Chegirmalar Nashrlar
) Kichik foiz bilan Mahalliy hukumat
Namaytshlar

moliyalashtirish {organlari bilan aloqalar

Javob tariga-
Internet sidagi sotuvda Lobbi
chegirmalar

Ularga qarshi qo‘yiladigan tor ixtisoslashgan ommaviy axborot
vositalari ham mavjud: «Tishlar» jurnalini stomatologlar o°qiydi,
«Soch turmaklari» jurnali sartaroshiar uchun giziqarli bo*ladi. Biroq
stomatologlar va sartroshlar bu omma emas, balki kichik guruhdir.
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fow narx toifasidagi tovarlar o°rovi ham ommaviy kanal bo°lib
xizmat qiladi, chunki u «ommaviy ravishda xalq ichiga kirib bora-
di», «May choyi» qutisimi ochib, uning ichidan «choy xabarnoma-
si»ni olish mumkin,

low narx toifasida shunday tovarlar mavjudki, ularga o‘rov kerak
ham emas. Masalan, kiyim-kechakda nafaqat ishlab chigaruvchi-
ning, balki bu mahsulot sotilgan do‘konning ham logotipini topish
mumkin.

Paketlar — bu alohida pozitsiya, chunki u tashqt reklama (mini
shaklda bo‘lsa ham) va o‘rov o‘rtasidagi holatni egallaydi. Biz pa-
ketlarga nimalamidir solamiz va u bilan ko*cha bo‘ylab yuramiz.
Ko‘plab do‘konlar va savdo markazlart o*z reklama vositalarida pa-
ketlarga ega.

Internet ommaviy kommunikatsiya vositalarining to‘g‘ridan
to‘g‘ri ragobatchisiga aylanib bo‘ldi. Uning hamma uchun giziqar-
li bo‘lgan resurslariga (ob-havo bashorati, vangiliklar...) ommaviy
tashrif buyuriladi, Tor ixtisoslashgan saytlar esa, yuqorida keltiril-
gan mantiqqa ko‘ra, mahatliy kanallar hisoblanadi.

To ‘g ‘ridan to ‘g ri ommaviy reklama — bu xususty shaxslar yoki
korxonalarga nomsiz, manzilli jo‘natmalardir. U ko'pincha juda kat-
ta miqyosda amalga oshiriladi.

Transportda reklama butun yo‘lovehilar oqimiga xizmat ko‘rsa-
tadi. bu esa ommadir.

Shaxsiy kanallar. Shaxsiy kanallar gimmat bo‘lmagan va ko‘p-
chilik uchun ochiq bo‘lgan, biroq ixtisoslashgan — hamma uchun
ham kerak bo‘lmagan va oqibatda guruhga ishlaydigan tovarlarga
xizmat ko‘rsatadi. Bu axboroini «og‘izdan og‘izga» uzatishdir —
bunday usulda yetkazishda axborot uzatuvchining shaxsiy baholari
tufayli emotsional tusga ega bo‘ladi.

Shaxsiy kanallarni rejalashtirishda ikkita savolga javob bensh
kerak: «Qaysi «gavat»ga ishlash kerak?» va «Ishga tushirish me-
xanizmi ganday bo‘ladi?». Ikkita «qavat»ga ishlash mumkin: bevo-
sita guruhning o°ziga va fikrlar yetakchisiga.
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Kishilar uchun esa nufuz mezonlan u gadar amq bo‘lmasligi
mumkin, eng muhim mezonlardan biri nufuzning «tashqt belgisi»
— magom, unvon va shaxsning qinunatini uning ijtimoiy roli orqali
belgilaydigan boshqalar hisoblanadi.

Hagigatan bham, bizning oldimizda «professor», «direktor»,
«marshal», «vazir» yoki «xalq deputati» turibdi deb aytilishi bilan,
ma’lum bir idrok ko‘rsatmalart, ilgart shakllangan baholar va tax-
minlar, umidlar ishga tushadi. Maqgom sohibining fikri u yashirin
holatda bo‘lganidan ko‘ra umuman boshgacha ta’sir kuchiga ham
ega bo‘ladL

Shunday qilib, fikrlar yetakchisi deganda muayyan innovatsion
tovar brlan bog‘liq masalalarda guruh ishonadigan shaxsiarni: me-
bel, pardozlash matertallari, gilam to‘shamalart xand qilish va in-
teryer yaratish masalalarida — interyer dizaynerini, kosmetika tanlash
masalalarida — vizajistni, 0ziq-ovqat qo‘shimchalaridan foydalanish
masalalarida — shifokorni va h.k.ni tushunamiz.

Shaxsty sotuvlarni rejalashtirishda javob berish lozim bo‘lgan
ikkinchi savol — bu ularni ishga tushirish mexanizmidir. Xususan,
guruhga ishlagan holda:

— siznmg oldingizga keladigan odam uchun foydani ta’minlash
{vuqorida keltirtlgan misolda navbatsiz xizmat ko‘rsatish);

~ 817 haqingizda axborot tarqatadigan shaxsni «qayta sovg‘a gi-
lish» uchun reklama vositasi bilan ta’minlash.

Sn?g‘alar nasihatlardan samaralirogdir. Bitta professional mi-
jozlarga ularning o‘z tanishlariga berish uchun 100 dollar migdor-
gacha maxsus diskont kartochkalar beradi. Natijada, tavsiya berar
ckan, odamlar mutaxassis taklif etayotgan sovg‘ada ishtirok et-
ganday bo‘ladi. Professionalning bahosiga ko‘ra, bunday amaliyot
unga olinadigan tavsiyalarni 10% ga oshirish imkonini berdi. Nima
bo‘lganda ham, sizning tavsiya hagidagi iltimoslaringiz samarador-
ligi ularni his etib bo‘ladigan bironta narsa bilan hamrohlik gilganda
yuqoriroq bo‘ladi.

Fikrlar yetakchilariga ishlab, ularni natijadan moddiy manfaatdor
qiling. Ularga tavstya bo‘yicha kelgan har bir kishi uchun foiz be-
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ring. Tavsiyalarni esa xuddi o‘sha tavsiya xatlari yﬂrdamlda kuza—-
tish mumkin.

Mahalliy kanallar. Mahalliy kanallar o‘z nnmldan kelib chiggan
holda mahalliy guruhlarga xizmat ko‘rsatadi. Axborotni kerakii
paytda kerakli joyga kelganlar oladi.

Mabhalliy kanallar bizni ommaviy sotuvlar emas (chunki buni
hamma ham sotib ola olmaydi), balki tovarning gimmat ekanligi
yoki maxsus vazifalarga yo‘naltirilganligi (masalan, kolyaskalar
faqat yosh bolali oilalarga — katta guruhga kerak, qiramat kolyas-
kalarni faqat yosh bolasi bo‘lgan badavlat oila — kichik guruh xarid
gila oladi) bilan gisgartirilgan sotuvlar qizigtirgan holatda zarurdir.
Bu holatda ommaviy kanallardan foydalanish — asossiz ravishda pul-
ni ko‘kka sovurishdir.

Misol: ikkita zoologga qo‘rigxonadagi nosoroglarni sanab chi-
qish topshirildi. Birinchi zoolog vijdonan bunga bir oy vaqt sarfiadi.
Ikkinchi zoolog esa oxirgi kun keldi vau ham sanab chiqdi. Va, ajab-
lanarlisi, ularning natijalari bir xil chigdi. Birtnchi zoolog hayron
bo‘lib ikkinchi zoologdan qanday qilib buning uddasidan chiqqan-
ligini so‘radi. Ikkinchi zoolog: «Men shuni bilamanki, BARCHA
yo‘lbarslar HAR KUNI aynan SHU YERDA suv ichadi, men ularni
mana shu yerda sanab chigqdim», — deb javob berdi va ularning suv
ichadigan joyiru ko‘rsatdi.

Xulosa qilib shuni aytish mumkinki, ularning yuradigan yo‘lla-
rini topib, bu vo‘lda o‘zining axboroti bilan bo‘lish mumkin
bo‘lgan bir paytda potensial mijoziarni butun shahar bo‘ylab izlash
shartmikan?

Bugungi kunda tug‘rugxonadan chigayotgan yosh onalarning
ko‘pchiligi rekiama bukletlari va bepul taghk namunalari, bolalar
ozugasi va go‘daklar uchun kosmetika mahsulotlari to‘plamini
sovg'a tariqasida olmoqda. Bolalar kosmetikasi markalari bilan tani-
shuv ko‘pincha aynan shunday boshlanmoqda. Bunday mahsulotlar
ishlab chigaruvchi firmalar, asosan, tovarlarni siljitishning shu usuli-
dan foydalanadi. Albatta, ular to*g‘ridan to*g‘ri reklamasiz ish ba-
jarmaydi, biroq eng katta samarani keng miqyosli televizion rekla-
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ma emas, balki pediatrlar orqali (fikrlar yetakchilari orgali shaxsiy
kanal), tug‘ruqxonalar orgali va yosh onalar uchun ixtisoslashgan
nashrlar orqali siljitish yordam bermoqda.

Ikkita aniglik kiritib o‘tamiz:

«Suvloglar» doimiy (bizdan doimo mustaqil) va maxsus tashkil
gilingan (tematik ko‘rgazmalar, bayram va shoular, tagdimotlar,
tematik ma’ruzalar va h.k.) bo‘lishi mumkKin.

Oyoq bilan yurish, ko*z (ko‘rish) va quloq (tinglash) bilan «yu-
rishy mumkin,

Shunday ekan, mahalliy kanallar {«suvloqlar») tabily (u yerga
bariladi) va axborot (tinglanadi va ko‘riladi) turlarda bo‘lishi mum-
kin. ularni alohida ko‘rib chigamiz.

Doimiy mahalliy tabiiy kanallar — bu sizning sotuv obyektingiz
bilan qiziqib qolgan odamiar tashrif buyuradigan joylar.

Tashkillashtirilgan mahalliy tabiiy kanallar. Bu yerda gap ularga
tashrif buyuruvchilar bizga to‘g‘ri keladigan tashkillashtirilgan cho-
ra-tadbirlar haqida boradi: tematik ko‘rgazmalar, bayramlar, shou,
taqdimotlar, ochiq ma’ruzalar, seminariat...

Doimiy mahalliy axborot kanallari. Bu yerda esa gap faqat ayrim
va obyektiv — tematik jurnal va gazetalarda (xuddi o*sha «tishlar»
va «soch turmaklari») va tematik adabiyotlarda mavjud bo’lgan ax-
borot manbalari hagida boradi.

Tashkillashtivilgan mahalliy axborot kanallari. Tashkillashtinl-
gan mahalliy axborot kanallari sifatida tematik ma’{umotnoma-
lar, bulletenlar va gazetalarga ilovalarmt keltirish mumkin, Ma-
salan, «Yoqimli hordig» nomli ilova quyosh nuridan saqglaydigan
ko‘zoynaklar, turistik agentlikiar, turistik asbob-uskunalar ijarasi
va hokazolarm siljitish uchun foydali bo‘lishi mumkin. Asosiysi,
mavzu bilan gizigmagan kishi bunday katalogni qo‘liga ham ol-
maydi. Shunday qilib, biz kommunikatsiyalarning aniqlik darajasi
vuqort bo‘lgan mo‘ljalini ta’minlaymiz.

Xuddi shu bo‘limga «maqola + reklama» usulini ham kiritish
mumkin bo*lib, bunda reklama moduli mos keluvchi mavzudagi ma-
golaga biriktirib qo‘yiladi. Masalan, sug‘urtalash haqidagi maqola
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sug‘urta kompaniyasining reklama moduli bilan birgalikda beriladi.
Agar axborot «suvlog»larini o‘ylab ichqadigan bo‘lsak, avvaio, ni-
manidir unga sotish mo‘ljaliangan shaxs qaysi tematik materiallarni
ko‘rib chiqishini tasavvur gilish zarur.

Individual kanallar. Individual kanallar sanoat yo‘nalishida-
gi tovarlarga yoki premmm guruhidagi xalq i1ste’moli tovarlanga,
va, natijada «birlikning» miqdorily toifasiga (Konm@uecTBEHHYIO
KaTeropuro) xizmat giladi.

Individual kanal orqali manzilli, nomi ko‘rsatilgan axborot be-
riladi — bunda adresatning kimligi va unt qayerdan topish mumkin-
ligi aniq bo‘ladi. Barcha tijorat takliflari, telefon qo‘ng‘iroglart va
shaxsiy tashriflar individual kanallar toifasiga mansubdir.

Kanalm tanlashda yana bir cheklov reklama kampaniyasining
budjeti hisoblanadi. Agar golgan ko‘rsatkichlar bo‘yicha kanal sizga
to‘g‘ri keladigan bo‘lsa, yakuniy tanlov oxirgi, hal qiluvchi mezonni
hisobga olgan holda amalga oshiriladi.

9.2. Iste’mol tovarlari bozorida innovatsiyalarni- . :...
siljitish kanallari '
- gt
Kommunikatsion jarayon oldiga go‘yilgan magsadlarga erishish
uchun signalni kodlashning eng yaxshi usulini tanlash va optimal
kommunikatsiya kanallaridan foydalanish kerak, Amaliyotda kod-
lash usuli deyarli har domm kommunikatstya kanali belgilab be-
radigan imkoniyatlar va cheklovlarga bog‘liq bo‘ladi. Shu sababli
1ste’molchilar bilan kommunikatsiyalarning eng qulay shaklarini,
innovatsion mahsulotlarmi siljitishning integratsiyalashgan tizimi
doirasida ulardan foydalanish proporsiyalar va uyg‘unhiklarini tan-
lashning amaliy vazifasi mohiyatan gaysidir ma’noda butun kom-
munikatsiya kompaniyasi samaradorligi va muvaffaqiyatini belgilab
beradigan strategik vazifaga aylanadi.
Hozirgi paytda bizning shaharlarda deyarli barcha joylarda kom-
munikatsiya kanallarining barcha asosiy turlari tarqalgan. Albatta,
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yirik shaharlarda bu kanallar, aynigsa, rangba-rang bo‘lib, xaridor-
lar bilan sifatli va unumdi kommunikatsiyalar jarayoni tashkil qilist
borasida sotuvchilar oldida keng imkoniyatlar ochib beradi. Biroc
hattoki aholi soni kam bo‘lgan kichik shaharlarda ham bugungi kun-
da innovatsion mahsulotlarni siljitish amaliyotida rivojlangan ve
zamonaviy kommunikatsiya shakllaridan foydalanish uchun barche
zarwr sharoitiar mavjud, an’anaviy kanallardan birontasi yaxshi ifo-
dalanmagan joylarda esa ularmi rivojlantirish uchun imkoniyatla:
mavjud.

Eng ommaviy va an’anaviy foydalaniladigan kommunikatsiyz
kanallari quyidagilardir:

— bosma nashrlar (asosan, gazeta va jurnallar);

— xabar berishga oid kanallar (asosan, radio va televideniya);

— ko‘cha reklamasi va tranzit reklama (Jumladan, metrodag
reklama); SRR S

— ko‘rgazma va yarmarkalar;

~ internet; i

— kundalik yoki bir martalik foydalaniladigan ayrim predmetla
(avtoruchka, yondirgich, o‘rov paketlari va h.k.);

— foydalanuvchilar uchun tavstya va yo‘rignomalar (mahsulot bi-
lan birga beriladigan yoki internet orqali yuklab olinadigan);

— iste’molchilar bilan shaxsiy mulogot va ishbilarmonlik yozish-
malari.

Yuqorida keltirilgan ro‘yxat so‘zning asl ma’nosidagi tasnif hi-
soblanmaydi, chunki u yaggol ifodalangan tasniflash belgtlariga ege
emas. Lekin, shunga qaramay, unda iste’molchilarni innovatsior
mahsulot hagida xabardor qilishning barcha asosiy usullari yodge
olib o‘tilgan. Bu kanallarning har biri ularni tanlashda hisobga olist
lozim bo‘lgan o‘ziga xos xususiyatlar, imkoniyatiar va cheklovlai
bilan ajralib turadi.

Bosma nashrlar, Bosma nashrlarga birinchi o‘rinda gazeta ve
jurnal kabi davriy matbuotlar, shuningdek, varagalar, reklama buk-
letlari va ko‘pchilik odamlar orasida targatish uchun mo‘ijaltangar
boshga bosma mahsulotlar kiradi. B
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Bosma nashrlardagi axborot aksariyat hollarda tipografiya usu-
lida qog‘ozda bosib chigarilgan moddiy vositalarda bo‘ladi. ayrim
nashrlar bilan birgalikda targatiladigan mahsulotlarning reklama na-
munalart, misol uchun, ovozli, hdli yoki yesa bo‘ladigan sahifalar
va ilovalar, shuningdek, noodatiy va ekzotik nashrlarning o°ziga xos
holatlar1 bundan mustasno.

Innovatsion mahsulot haqida axborot uzatishning bunday usuli
bir gator ustunliklarga ega bo‘lishiga qaramay, ayrim cheklovliarm
ham yuzaga keltiradi. Komimunikatsiyalar sifati nuqtayi nazaridan
axborot uzatishning bosma usuliga xos bo‘lgan asosiy ustuniiklar-
dan biri o*quvchiming (yok: rasmlarni tomosha qilayotgan shaxs-
ning) axborot olish tezhigi, shuningdek, o*qib chiqilgan satrlarga
(ko‘rib chigilgan rasmlarga) qaytishni, materialni ozlashtirish yoki
estetik rohat olishnt o‘z1 belgilash imkoniyati hisoblanadi. Bosma
nashrlarda tipografiya usulida gazeta va jurnallar sahifalarida ba-
jarilgan guvohnomalar va kuponlar targatish imkoniyati ham yana
bir ustunhk hisoblanadi. Axborot vositasining moddiyligi va arzon-
ligiga asoslangan bu ustunlik sotuvni rag‘batlantinish bo*yicha tad-
birlarda juda ko‘p qo‘llaniladi.

Axborot uzatishning bosma usuli bilan asoslanadigan kamchilik
yoki cheklov stfatida ifodalash vositalarining tor doirasini ko‘rsatish
mumkin bo‘lib, bu mohiyatan bosma nashrlarming oq va rangli
qog‘ozlarida ularning sifati nashr etuvchining poligrafik imkoniyat-
lariga bog‘liq bo‘lgan matn va tasvirlami ifodalashga borib taqaladi.

Xabar berishga oid kanallar (radio va televideniya). Xabar
berishga oid kanallar dinamik, vaqt bo‘yicha o‘zgaradigan axborot
uzatish xususiyati bilan ajralib turadi. Bu gatorga birinchi o‘rinda
radio va televideniya, jumladan, sun’iy yo‘ldoshli teleko‘rsatuvlar
va o‘ziga xos bo‘lgan kabelli radio kiradi.

Televideniya kommunikatsiyalar jarayomda foydalanish mumkin
bo‘lgan ifodalash vositalari eng keng majmuyi bilan ajralib turadi.
Barchaga ma’lumki, inson ongi axborotning katta gismini ko‘rish
orgali qabul giladi va televideniya, harakatlanayotgan rangli tas-
virlarmi ovoz (shuningdek, seterofonli yoki besh kanalli hajmli ovoz

147



va telematn) jo‘rligida uzatish imkoniyatlari bilan birgalikda vaqt
birligida tomoshabinga eng ko‘p haymda ma’lumot yetkazishga qo-
dir bo‘lgan eng tez axborot uzatish kanali hisoblanadi.

Biroq barcha ustunliklar bilan birgalikda televideniya va xabar
berishga oid boshga kanallar ayrum iiddiy kamchiliklarga yoki,
to‘g‘riroq avtadigan bo‘lsak, cheklovlarga ham ega bo‘lib, ularni
iste’molchilar bilan kommunikatsiya kanallarini tanlashda hisob-
ga olish zarur. Xabar berishga oid kanallarga xos bo‘lgan xususi-
yat — bu uzatiladigan axborotning yozib olish tmkeniyatt bilan biroz
yumshatilgan bo‘Isa-da, lekin to‘liq bartaraf qilinmaydigan lahzalik
xarakterga egaligidir. Bu real vaqt rejimida signal fagat belgilan-
gan vaqtda qabul qilinishi va agarda tomoshabin yoki tinglovchi-
ni shu paytda teleko‘rsatuv yoki eshittirishdan nimadir, masalan,
uy tashvishlari chalgitgan bo‘lsa, axborotning bir gismi uzil-kesil
yo‘qotilishi mumkinligini anglatadi. Namoyish etiladigan va eshit-
tiriladigan dasturlarning lahzalik xarakteri xabar berishga oid kom-
munikatsiya kanallarining bosma nashrlarga nishatan ishonchlilik
darajasi pastroq qilib go‘yadi, vaholanki, bu amaliyotda teleko‘rsa-
tuvlarning misli ko‘rilmagan darajada ifodalash qobiliyati va trans-
latsiyalarning muhim joylarini ko‘p martalab takrorlash imkoniyati
bilan goplanadi.

Xabar berishga oid kanallarning texnik xususivatlardan tashqari,
odatda, ushbu ayditoriyalarning bir qator psixologik va ijtimoiy xu-
susiyatlari ham ajratib ko‘rsatiladiki, ular fagat xabar berishga oid
kanallarga xos bo’lgan maxsus usullardan foydalanishni talab giladi.

Televideniva uchun ular uchun boshga ko‘rsatuvlar to‘xtatib tu-
riladigan yoki ko‘rsatuvlar orasidagi pauzalar to‘ldiriladigan rekfa-
ma bloklari vaqtida ketma-ket keltiriladigan, 10 dan 30 sekundgacha
davom etadigan reklama roliklari xarakterli.

E’tiborlisi shundaki, tomoshabinlar qoidaga ko‘ra bunday qisqa
vaqt davomida reklama roligtda berilayotgan axborot mohiyatini
to‘liq anglab ololmaydi. Iste’molchilar uni eslab qolishi va ushbu
xabarga reaksiya bildira boshlashi uchun reklama roligini bir necha
marta takrorlash talab etiladi. Qoidaga ko‘ra, televizion reklama-
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ni tanib olish, eslab qolish va unga reaksiya paydo bo‘lishi uchun
iste’molchilarda bir necha haftadan bir necha oygacha vaqt ketadi va
bu vaqt davomida reklama roligi tez-tez namoyish etib turilishi ta- -
lab gilinadi. Bu holat reklama kompaniyasining kumulativ samarasi
nomini olgan. Xabar bertshga oid kanallarning bu xususiyati rekla-
ma roligining bir marta namoyish etilishini maqgsadga muvofiq emas
qilib go‘yadi va reklama roliklart ko‘p marta va tez-tez takrorlanishi
tufayli televizion reklama kampaniyalan davomida ulkan xarajatlar-
ga olib keladi.

Kumulativ samaraning teskari tomoni ma’lum vaqt o‘tgach
reklama roliklari berish tezkorligini pasaytirish yoki ularni umuman
to‘xtattb qo‘yish imkontyati hisoblanad:. Teletomoshabinlar va ra-
diotinglovchilar bu holatda birdaniga emas, balki biroz vaqt o‘tgach
reaksiya bildiradi, bu esa ushbu samaradan to‘g‘ri foydalantshda
reklama kampaniyasi davomida mablag‘larni tejab golishga imkon
beradi.

Radio orgali reklama ham o‘ziga xosliklari bilan ajralib turadi.
Radioeshittirishlarni qabul qilishning asosiy psixologik xususiyati
shundaki {umuman olganda, bu oxirgi paytlarda doimiy ravishda
yoqilgan turadigan televizorlarga ham taallugli), radioeshittirishlar-
ning ayni paytda tinglovchi band bo‘lgan boshga faolivat uchun
qandaydir bir fon ekanligi tufayh ¢’tiborning pasayishi hisoblanadi.
Radiotinglovchi oz ishi bilan to‘laligicha mashg‘ul bo‘lgan payt-
larda umuman radioga e’tibor bermay qo‘yadi, psixologik jihatdan
undan uzoqlashadi va bor e’tiborini 0°z ishiga garatadi.

Ko‘cha reklamasi va tranzit reklama (jumladan, metrodagi
reklama). Ko‘chadagi reklama va tranzit reklama shaklan xilma-xil-
lik va rangba-ranglik darajasi eng yuqori reklama bo‘lib, devordagi.
oddiy yozuvdan yirik shaharlarda yorug‘lik reklamasi yorqin ranglan
va ko‘kda parvoz gilayotgan aeroplan tortib vuradigan transparant-
largacha bo‘lgan ko‘rinishda bo‘lishi mumkin. Ularning barchasini
shu narsa birlashtiradiki, barcha kommunikatsiya shakliari ko‘chalar
va avtomagistrallar bo‘yicha harakatlanayotgan yo‘lovchilar va hay-
dovchilar uchun mo‘ljallanadi.

149



Ko‘cha reklamast va tranzit reklamaning ifodalash vositalari
gatoriga murojaatlar shakli va rangi, yorug‘lik bezagi, o‘lchamlar,
shuningdek, eng oddiy harakat shakllari, masalan, transportdagi
reklama, yorug‘lik tablosidagi yuguruvchi satrlar yoki prizmatron
turidagi qurilmalar kiradi.

Ko‘cha reklamasi yoki tashqi reklama shaharlar va avtomagis-
trallarning belgilangan nuqtalarida, odatda, mahalliy ma’muriyat bi-
lan kelishuvlarga muvofiq joylashtiriladi. Tranzit reklamasi ko‘cha
reklamasidan shu bilan farq qiladiki, u shaharlar va avtostradalar
bo‘vicha ko‘chib yurmasdan, yo‘lovchi va haydovchilar oldida
harakatlanadi.

Ko‘rgazma va yarmarkalar. Ko‘rgazma va yarmarkalar il-
miy hajmdor innovatsion mahsulotlarni siljitishda juda sezilarli rol
o‘ynaydi. Innovatsion firmaning ko‘rgazma-yarmarka kabi tadbirda
ishtirok etish magsadi va texnologiyasini ko‘rib chiqamiz.

Ko ‘rgazma — bu uning nomi ganday bo‘lishidan qat’i nazar, aso-
siy magsadi ommani insonivatda o‘z ehtivojlarim qondirish uchun
mavjud bo‘lgan vositalarni namoyish etish yo‘li bilan, shuningdek,
faoltyatning bitta yoki bir nechia sohalarida taragqiyot magsadlarida
va kelgusi istigbollardan xabardor qilishdan iborat bo‘lgan namo-
yishdir.

Yarmarka — bu namunalarning xalqaro iqtisodiy ko‘rgazma-
si bo‘lib, u, nomlanishidan gat’i nazar, o‘tkazilayotgan mamlakat
urf-odatlariga muvofig keng 1ste’mol tovarlari yoki asbob-uskunalar
yirik bozorini ifodalaydi, bitta joyning o‘zida chegaralangan vaqt
davomida belgilangan muddatlarda bo‘lib o‘tadi va unda eksponent-
larga milliy va xalgaro migyosda savdo bitimlari tuzish uchun o‘z
mahsulotlari namunalarini namoyish etishga ruxsat beriladi. Unda
olib chiggan holda savdo qgilishga ruxsat euladi.

Ko‘rgazma va yarmarkalarning asosiy ustunliklaridan biri shuki,
ularda, qoidaga ko‘ra, turli mamlakatlardan turli ishlab chiqaruv-
chilarning juda ko‘p sonli tovar namunalari mujassam topadi. Bu
esa xXaridorga gisqa vaqt rchida bozorda mavijud bo‘lgan takliflar bi-
lan tanishib chiqish, mutaxassislardan zarur maslahatlar olish, narx
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va sifat tavsifnomalarini kerakli tarzda taqqoslash, muzokaralar
o‘tkazish, tijorat shartlarini kelishib olish va, nihoyat, shartnoma
imzolash imkonini beradi. Bunda xaridor yangi mahsulot bilan ishchi
ko‘rinishda tanishish, u bilan ishlash usullarini, go‘llanish sohasi va
samaradorligini o‘rganish imkoniyatiga ega bo‘lib, bu mashina va as-
bob-uskunalar xarid qilishda, aynigsa, muhim ahamiyat kasb etadi.

Ko‘rgazmada ishtirok etish eksponentlarga o‘z korxonasining
ham kommunikatsion, ham narx shakllantirish, ham sotuv, ham to-
var siyosatini bir vaqtning o‘zida amalga oshirish imkonini beradi.
Marketing vositalaridan boshqa birontasi korxona va uning mahsu-
{otlarini butun boricha to‘liq namoyish etish va shu bilan bir paytda
mijozlar bilan shaxsiy alogalar o°rnatish imkoniyatini taqdim eta ol-
maydi.

Innovatsion mahsulotlarni siljitish bo‘yicha bu ko‘rgazmalarda
tuziladigan asosily tijorat bitimlart quyidagilardir:

— shartnomalarning asosiy turi — bu tovarni kelgusida yetkazib
bergan holda namoyish etilayotgan namunalar (shuningdek, model-
lar, chizmalar va kataloglar) bo‘yicha bitimlar;

— bitimlarning boshga turi — bu eksponatlarning ozint: mashina
va asbob-uskunalarni, uzoq muddat foydalaniladigan predmetlar va
keng iste’mol tovarlarining ayrim turlarini sotishdir. Bunday bitim-
lar tuzishda xaridor xarid gilingan tovarni mos keluvchit ko‘rgazma
yoki yarmarka yopilganidan so‘ng olib ketishi kelishib olinadi.

Eksponentlarning aksariyati ko‘rgazmada ishtirok etishni mar-
keting siyosatining ajralmas bir tarkibiy qismi deb hisoblaydi.
Marketing vositasi sifatida ko‘rgazmalar korxona uchun marke-
ting tadbirlari xarajatlarini optimallashtirishni anglatadi, chunki
ko‘p funksionalli ahamiyatga ega bo‘ladi. Ko‘rgazmalar, shuning-
dek, marketing strategiyasini shakllantirish uchun ko‘plab zarurty
boshlang‘ich nugtalar berishi mumkin. Bu ko‘rgazmalarning ayrim
l[unksiyalariga to‘xtalib o‘tadigan bo‘lsak, yanada aniqroq ma’lum
bo‘ladi:

— ko‘rgazmalar magqsadli bozorlarning o‘ziga xos ko‘zgusi hi-
soblanadi;
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— ko‘rgazmalar vorqin, hayajonii hodisa hisoblanadi hamda po-
tensial xaridorlar va hamkorlarni ofziga jatb gitadi;

— ko‘rgazmalar bozor hagida axborot to‘plashga imkon beradi;

— ko'rgazmalar yangi bozorlarni yanada ochiqroq qiladi;

— ko‘rgazmalar narx va erishiladigan natijani to‘g‘ridan to*g‘ri
taqqoslashga imkon beradi;

- ko'rgazmalar intensiv axborot almashinishga xizmat qiladi.

Umuman olganda, ko‘rgazma yoki yarmarkada ishtirok etish
haqidagi qaror ularni o‘tkazish joyi, ehtimoliy auditoriya tarkibi,
ko‘rgazmaning tarmoqdagi nufuzi, tashkilotchilarning kerakli sha-
rottlarm ta’minlash qobiliyati, ko‘rgazma maydonlari giymati, kuti-
layotgan qatnashchilar va ularning soni kabi mezonlar asosida gabul
qilinadi.

Ushbu ko‘rgazmada o‘tgan yillar tajribasi (tuzilgan bitimlar
sonl), tashkilotchilar tomonidan o*tkazilgan tadbirlar (simpoziumlar
va h.k.) va ularning natijalari bo‘yicha ishbilarmonlik faolkigi xarak-
teri hisobga olinadi.

Fumaning ko‘rgazmada ishtirok etishi reklamasi ham u gatorga
kiradigan qo‘shimcha tadbirlar xarajatlari istalgan holda ham re-
jalashtirilgan bo‘lishi lozim. Ko‘rgazma tashkilotchilari reklamasi
tashrif buyuruvchilarni faqat ko‘rgazma hududiga olib keladi, eks-
ponent reklamasi esa ulami yanada uzogroq, korkxona stendi tomon
yetaklaydi.

Eksponatlar namoyishi vizual axborot olishga imkon beradi, bi-
roq ushbu tovarlar ustunliklarini amaliy o‘zlashtirish vizual gabul
gilingan axborotdan ustunlik qilishi va bevosita muloqotga olib ke-
lishi lozim.

Ko‘rgazmalar boshqa hech gaysi axborot vositalarida ko* nlma~
gan darajada maqsadli guruhlar ichida bevosita reaksiyaga olib ke-
ladi va bozorni tahlil gilish uchun to‘g‘ridan to‘g‘ri dalillar bera-
di. Ko‘rgazma hodisa sifatida belgilangan zamon va makon bilan
bog‘liq ekanligi sababli undagi muvaffagiyat ham aniq o lchanlshl
va baholanishi mumkin. - :
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9.3. Innovatsiyalarai siljitishda
iste’molchilar bilan shaxsiy muloqot

Shaxsiy mulogotlar — innovatsiyalarni siljitishning ajoyib, tabiiy
kanalidir. Uning ustunliklart bevosita axborot jo‘natuvchi va oluv-
chining muloqot qilishi, tez va ishonchli gaytuvchan aloga mavjudli-
gi, mazmunli axborotning ikki tomonlama harakatlanishi, xabarlarni
kodlashning ko'plab tabiiy va ishonchli verbal va noverbal usullari
foydalanilishidan iborat.

Potensial iste’molchini sotuvda mavjud bo‘lgan yangi mahsu-
lot hagida xabardor qilib, uni xarid gilishni taklif etar ekan, sotuv-
chi innovatsion tovarn: siljitishni osonroq boshqara oladi, chunki u
javob tarigasidagi reaksivani his etadi. Manfaatdor xaridor ham, o'z
navbatida, qayta savol bergan va eng tushunarli bayon qilish shakl-
larini tanfagan holda kommunikatsion jarayonga ta’sir ko‘rsata oladi
va shu fariqa ehtimoliy axborot shovqgini darajasini pasaytiradi yoki
kerakli paytda ma’noli savollar berib, suhbatdoshning o‘z vazifa-
sining uddasidan chigishiga yordam beradi. Kommunikatsiyalar
jarayonida xaridor va sotuvchining bevosita shaxsan ishtirok etishi
innovatsion tovarlarni eng samarahi tarzda siljitishni amalga oshirish
uchun imkoniyat yaratadi.

Shaxsiy siljitishlar real vaqt rejimida va ikkala ishtirokchi to-
monlaming o‘zaro aloqalari bilan ro‘y berishi, ularning har bir
0‘z manfaatlarini himoya qilishi sababli qatnashchilardan nutq,
imo-ishoralar, gavda turishi, harakat va boshga noverbal belgilar-
dan, shuningdek, dalillar, qarshi dalillar topish va murosaga keli-
shish uchun agl-zakovatdan foydalanish talab etiladi. O*zining indi-
vidual xususiyatiarini bilgan holda ko‘pchilik jonli suhbatdan ko‘ra
o‘zaro xat yozishuvlarm afzal ko‘radi.

Ishbilarmonlik yozishmalari shaxsiy mulogotlardan shakli bo*-
yvicha farq qiladi: xabarlar axborot ashuvchi vositaga yoziladi,
javob tarigasidagi reaksiya darrov emas, baiki ma’tum vagqt o‘tgach
bildiriladi. Bu, bir tomondan, yaxshirog dalillar izlab topish uchun
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o‘ylanishga vaqt beradi, birog, boshga tomondan, shaklga nisbatan
gattigroq talablar go‘yadi. Bundan tashqari, ayrim kishilar o°z indi-
vidual xususiyatlatidan kelib chiqgib, imkon gadar yozishmalardan
uzoglashishga harakat giladi.

Texnika taraqgiyott doimiy ravishda mulogot va yozishmalar
vositalarmi takomiilashtinib boradi (va bu yutuglar tufayli doimiy
ravishda tezlashib boradi). Ixtisoslashgan ko‘rgazmalarda ko‘rish
mumkin bo‘lgan, hozircha ekzotik sanajgan kommunikatsiyalar tex-
mk imkontyatlarini chetda qoldirib turadigan bo‘lsak, zamonaviy
axborot va telekommunikatsiya texnologiyalaridan foydalamsh
yuqon sifath ichki va global telefon aloqasidan, tarmoq texnikasi-
dan, intemet va elektron pochtadan, yuqori sifatli bosma qurilma-
lardan, audio- va videotexnikadan, shuningdek, pochta va kuryerlik
xizmatlaridan foydalanishga borib tagaladi. Bu innovatsion mahsu-
lotlarni stljitish va kommunikatsiya muammeolarining katta qismini
bartaraf qilish, shuningdek, doimiy ravishda ochilib kelayotgan yan-
g1 kommunikatsion imkoniyatlarn o*zlashtirish bilan bog'liq vangi,
asosan, psixologik innovatsiyaltar yaratish uchun yetarlidir.

9.4. Reklama va uning samaradorligi tahlili |

Innovatsiyalarnt bozorga siljitish usullari o*ziga xosliklarga ega-
dir. Reklama tadbirlart maksimal axborot berish xarakteriga ega
bo‘lisht lozim. Reklamaning eng muhim shakllari — bu reklama
prospektlart va kataloglari, ixtisoslashgan jurnallardagi nashrlardir.
Tovarni siljitishning samarali usullari sifatida o*quv seminarlart va
ko‘rgazmalarni ham ko‘rsatish mumkin,

Iste’molcht tovarnt xarid gilishni istashi uchun uning mavjudligi
va sifatlari haqida bilishi lozim. «Ishlab chiqaryvchi~iste’molchi»
aloga kanalini esa reklama ta’minlaydi.

Reklama uni yaratishda inson psixikasining xususiyatlari hisobga
olingan holdagina maqgsadga erishadi. Reklamani qabul gilishning
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umum e’tirof etilgan modeli sanalgan AIDMA modeli «e’tibor—
yizigish—-istak—motiv—-harakat» zanjirini nazarda tutadi.

Reklamaning ta’sirt undagi reklama qilinayotgan mahsulot baho-
stga ham, uning foydasiga xizmat qiladigan dalillarga ham bog‘liq
bo‘ladi. Agar iste’'molchi bunday baholar va dalillarni topmasa,
reklama ta’siri ham susayadi. Dalillarni reklama gilinayotgan mah-
sulotning mahsulotint va ajralib turadigan xislatlarini mantiqty
ochib beradigan obyektiv dalillarga hamda ma’lum bir hissivotlar va
tasvvurlar uyg‘otadigan dalillarga ajratish mumkin. Tadgigotiarning
ko‘rsatishicha, reklama quyidagi hollarda samarali bo‘ladi:

~ mahsulot standartlashtirilgan;

~ ko‘plab yakumy iste’molchilar mavjud;

~ qo‘shimcha xizmat ko‘rsatilishi muhim;

— 1shlab chigaruveln sotuvining katta qismini yangi mahsulotlar
tashkil qiladr.

Umuman oiganda, reklama faolivatida harakatlarning uchta aso-
sly guruhi mavjud:

— axborot berish {mahsulot mavjudligi va sifatlari qanady ekanli-
gi haqida xabardor qilish);

— ishontirish (ijobiy hissiyotlar uyg‘otish, tovarni tan olish pozit-
styasini shakllantirish); |

— moyillikni go*ltab-quvvatlash (mavjud iste’molchilarni kefusi-
dagi sotuvlarning asosiy manbast sifatida mustahkamlash).

Sanoat iste’moli yo‘nalishidagi innrovatsion mahsulotlarnt rekla-
ma qilish o‘z xususiyatlariga ega. U ko*p jihatdan shaxsiy muloqot-
larda amalga oshirilib, ko‘p axborot talab etadi. Bu kampaniyalar
uzoq vaqt davom etadi, reklama kampaniyalari budjeti nisbatan
kamroq (sotuv birligiga hisob-kitob gilganda). Kampaniya, qoidaga
ko‘ra, har bir xaridor tashkilotda xarid uchun javob beradigan tor
doiradagi shaxslarga yo‘naltirilgan bo‘ladi.

Ta’kidlash joizki, reklama ko‘pincha yangi mahsulotni sotuvga
keng taklif etishdan oldin keladi. Shuningdek, yangi mahsulot rekla-
masi iste’molchilarni u bilan dastlabki tanishtirishning o‘rnini ol-
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masligt loztm. Aks holda, reklama axborotga keragidan ortiq to‘yin:
gan va shu sababli samarasiz bo‘ladi.

Hozirg: pavida ko‘rgazma o‘tkazishning yvangi shakli — ko rgaz
ma-savdolardan foydalanilmoqda. Bu yerda tovarni do‘konda, sav
do markazida, ko‘chada vangi tovarm sinab ko‘rish uchun taqdimn
etgan holda namoyish qilish amalga oshirilmoqa. Tovar unj tabiiy
qo‘llash shaklida namoyish etiladi.

Internet tarmog‘idan foydalanishning keng targalishi ko‘rgaz
malarning boshga bir noan’anaviy shakli — internet orqali ko‘rgaz
malarning paydo bo*lishiga olib keldi. Bu ko‘rgazmalar virtual real
lik va multimedia vositalarini go‘llagan holda ishlab chiqiladi.

innovatsiyalar sotuvini rag‘batlantirish usullari. Potensial mi
jozlar bilan aloga kanallarining xilma-xil turlart mavyjud. Ularning
doirasi — korxona yoki mahsulot imijini shakllantirish ko‘zda tutil
gan yamoatchilik bilan alogalardan tortib to‘g‘ridan to‘g‘ri sotuvn
amalga oshirish maqgsadida shaxsiy sotuvlargacha hisoblanadi.

Sotuvni rag‘batlantirish — bozoming javob tariqasidagi harakat
larini tezlatish ko‘zda mutilgan, rag‘batlantiruvehi ta’sir ko‘rsatisl
xarakteriga ega bo‘lgan xilma-xil vositalardan foydalanishdir.

Yangi mahsulotni siljitishdan magsad korxonani ham, mahsulot
ni hham potensial mijozga taqdim etishdan iborat.

Yangilikni siljitish bosgichida quyidagi vazifalar hal etilish
lozim.

Siljitish mijozlarda korxonaning yangi mahsuloti hagida tasavvu
shakllantirishga yordam beradi. Ko‘pincha, mijozlar amalga oshi
radigan xaridlar, asosan, ishontirish elementiga bog‘liq bo‘ladi.

Korxona mos keluvchi mijozlar guruhiga yangi mahsuiot haqid:
to'g‘n axborot yetkazish haqida qayg urishi lozim.

Korxona va uning mahsuloti hagida 1jjobly tasavvur uyg‘otilish
fozim. Agar mijoz korxona yoki uning mahsuloti hagida ilgari hecl
narsa eshitmagan bo‘lsa, uning bu korxona mahsulotini xarid qi
lish ehtimoli juda past bo‘ladi. Xuddi shu holat mijoz korxona yok
uning mahsuloti haqida yomon tasavvurga ega bo‘lgan hollarda han
ro‘y beradi. /
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Firma uchun yangi bo‘lgan, uzoq muddat foydalaniladigan mah-
sulotni sotishning samarali tizimini tanlash uchun ushbu mahsulot
quyidagi toifalardan biriga kiritilgan bo‘lishi lozim:

— oddiy tovarlar - ularning sifati bevosita xarid payti tekshirib
ko‘rilisht mumkin;

— «swov tovarlar» — ularning sifati nisbatan uzoq bo‘lmagan
vaqt davomida foydalanishdan so‘ng amglanadi (yoki xaridgacha
ko‘rgazmalarda, sinov tariqasida foydalanishda tekshirib ko‘rilishi
mumxin);

— «ishonch tovarlari» — ulaming sifati juda gisqa vagt davomida
tekshirib ko‘rish imkoni yo‘qligi bilan tavsiflanadi.

Nazorat savollari:

1.

ISP S

MG NS

Innovatsion mahsulotiarni silfitishning ganday usullari mav;ud?
Innovatsivalarni samarali joriy gilishda nimalar ko 'zda tutiladi?
Innovatsion mahsulotni siljitish kanallarining vositalariga nimalar kiradi?
Innovatsion mahsulotlarni siljitishda ko ‘rgazma va yarmarkalarning o ‘rni
nimadan iborat?

Kommunikatsiva kanallarica nimalar kiradi? .~ - ST
Reklamaning qanday shakllari maviud? |

Shaxsiy mulogot deganda nimani tushunasiz?

Reklama samaradorligini oshirishning ganday yo llari mavjud?

Reklama ganday hollarda samarali bo ladi?

10, Innovatsivalar sotuvini rag ‘batlantirishning qanday usullari mav;ud"



. INNOVATSION MARKETING FANI BO‘YICHA
TEST SAVOLLARI oy

1. Innovatsion texnologiya nima?

A) Innovatsion mahsulot, kapital, xomashyo va axborot yordamid
yuqoriroq qiymat asosida mahsulotga va xizmatga aylantiruvchi jarayor

B) Yangi texnologivadir.

C) Takomillashgan texnologiya.

D) Texnologik innovatsiva, yangi texnotogiya.

2. TAMO modeli kim tomonidan taklif etilgan?
A) F.Yasen |

B) M.Porter

C) Artur D.Litl

D) F.Kotler

3. TAMO medeli bo‘yicha innovatsiva oqimi ganday shakilan
tiriladi?

A) T—texnologik innovatsiya; A — texnologiyaga ilova sifatida tovarla
va xizmatlar; M — marketing innovatsivasi; O — tashkiliy-boshqaruv inac
vatsiyalati

B) T —tovar; A — axborot; M — modifikatsiya; O — soha

C) T - takomillashgan tovar; A — axborot; M — modernizatsiya;, O -
tashkil etish

D) T —tarmoq; A — axborot; M — modifikatsiya;, O — soha

4. «Artur D.Littl» firmasi tomonidan yangi texnologiyaning strate
gik rolini baholashda texnologik innovatsiyaning nechea turini ajrati
beradi?

Aldta

- B)5ta
C)b61a :
I 3ta |
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5. «Artur D.Litth firmasi texnologik innovatsiyaning qanday tur-
larini ajratib ko‘rsatgan?

A) tayanch texnologivalar, asosiy texnologivalar, paydo bo‘ladigan,
yopiladigan texnologiyalar

B) mavjud texnologivalar, takomillashgan texnologiyalar

C) vangi texnologiyalar, yangt jihozlar

D) vangi jarayon va yangi texnologiyalar, yangi bozorfarga olib kiruv-
chi mavjud texnologiyalar

6. Innovaision gurnhlarning ganday guruhlari mavjud?

A) texnologik, ishiab chigarish, marketing va logistik innovatsiyalar,
innovatsion mahsulotlar, tashkiliy-boshqaruv, tijorat innovatsiyalari

B) tashkiliy-boshqaruv, tijorat innovatsiyalari

C) marketing va logistik innovatsiyalar va innovatsion mahsulotlar

D) texnologik, ishlab chiqarish, marketing va logistik mnﬂvatSIyalar va
innovatsion mahsulotlar
7. Texnologik innevatsion guruh nimani o*z ichiga oladi? A
A) yangi texnologiya va ularga ilova mahsulot va xizmatlarni
B) yvangi xizmatni, vangi tovarlarni
C) yangi jihozlarni
D) yangi texnologiyalarni va jihozlarni

' *_;."'..f' '.'i".-'-_

8. Ishlab chiqarish innovatsion guruhi nimani o‘zida mujassam-
lashtiradi? 3

A) ishlab chiqarishni tashkllly shakliga bog‘liq holda, facliyat mlqynm
autsorsing va autstaffingm oz ichiga oluvchi, xodimni jatb etuvchi usullari

B) autsorsing va autstaffingni o‘z ichiga oluvchi, xodimni jalb etuvchi
usullari

C) texnologik jarayonni va innovatsion jarayonni

D) yangilik kiritishni, vangi texnologivalarni tatbiq etishni

9. Innovatsiyaning asoschilaridan biri Y.Shumpeter innovatsiyani
barcha yangi kombinatsiyalarni tijoratlashtirish sifatida nimalarga
asoslangan holda aniqladi?

A) 1) vangi material va komponentlami qo‘llash; 2} yangi jarayonlarni
kiritish; 3} yangi bozorlaming ochilishi; 4) yangi tashkilty shakllarni Kiri-
tish; 5} xomashyoning yangi manbalari ochilishi
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B) 1) vangi tashkiliy shakilarni kiritish; 2) xomashyoning yvangi man-
balari ochilishi .
) 1) vangi jarayonlarni kiritish; 2} yangi bozorlarning ochilishi
D) 1) mavjud bozorlarning ochilishi; 2) xomashyoning yangi manbalari
ochilishi

10. Shoffre va Dore tovarlarni qanday kiassifikatsiyalaydi?
A) original, yangtlangan, yangi pozitsiyalashtirilgan tovarlar
B) ragobatchi tovarlar, yangilangan tovarlar

() takomiliashgan tovarlar, gayta ishlangan tovarlar

D) o*zlashtirilgan tovarlar, mavjud tovarlar

11. «Xaytek» mahsulotning xususiyatlari ganday?
~A) yashash davrining qisqaligi; iste’molchidan yangi bilimlami talab
qiladi; malakaviy bilimga talabni oshiradi, tashkilotga yang: bilim olib ke-
ladi, qoitashga ijodiy yondashuv bilan bog*liq, raqobat muhiti, murakkab
narxni tashkil etish, qo‘llash muammolari

B) tashkilotga vangi bilim olib keladi, qo‘llashga ljodly yandashuv bi-
lan bog'liq

C) murakkab narxni tashkil etish, qo‘flash mwammolari

D) malakavty bilimga talabni oshiradi, tashkilotga yangi bilim olib ke-
ladi, qo‘llashga jodiy yondashuv bilan bog‘lig

12. Mahsulotning hayotiylik davri necha bosqichdan tashkil
topadi?
A)dta
B)3ta |
C)5ta -
D)6t - - :

13. Mahsulotning hayotiylik davri bosqichi qanday bosqichlarni
o‘z ichiga oladi? |

A) ITTKI bosqichi, ishlab chiqarish bosgichi, sotish bosgichi, iste’mol-
chilarga xizmat ko‘rsatish bosgichi

B) sotuvchilarga xizmat ko*rsatish bosgicht, ishlab chiqarishni tashkil
etish bosqichi -
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C) seriyali ishiab chiqarish bosqicht, sotish bosqicht
D) sotish bosqichi, iste’molchilarga xizmat ko*rsatish bosgichi

14. ITTKI bosqichida qanday ishlar bajariladi? -

A) fundamental tadqiqotlar, qidiruv tadqiqotlart, amalty tadqigotlar,
maket tajriba ishlab chigarish, eksperementlar, konstruktor hujjatlarini
ishlab chiqish, tajriba ishlab chigarish, konstruktor tajribalar, texnologik
ishlab chigarish, texnologik tajribalar

B) amaliy tadgiqotlar, innovatsion tadqigotlar, texnologik tajribalar

C) yangilik kiritish, sinovdan o‘tkazish, tajriba o‘tkazish

D) fundamental tadqiqotlar, qidiruv tadqiqotlart, amaliy tadgigotiar,
maket tajriba ishlab chiqarish

15. Imnovatsion marketingning muvaffagiyat keltiruvchi tayanch
omillariga nimalar kiradi?

A) O‘tkazish sifati, ishlab chigarish jarayonidagi innovatsiyalarning im-
koniyatlari, yangi tovarlar ishlab chigish imkoniyatlari, yugori marketolog
mutaxassisi, samarali reklamani yaratish gobiliyati, patentning mavjudligy,
talabni shakllantirish bo‘yicha dasturning to*gri ishlab chiqilganligi, tez
o‘zgarvchan bozor holatiga moslashish gobilivati va innovatsiyani yangi
bozorlarga olib chiqish

B} tez o*zgaruvchan bozor holatiga moslashish gobiliyati va innovatsi-
yam yangi bozorlarga olib chigish

C) yangi tovarlar va xizmatlar ishlab chigish imkonivatlari

D) talabni shakllantirish bo‘yicha dasturning to“g‘ri ishlab chigilganli-
gi, tez o‘zgaruvchan bozor holatiga moslashish qobilivati

16. Ishlab chiqarish bosqichida qanday ishlarga e’tibor garatiladi?

A) ishlab chigarishga konstruktorhk tayyorgarlik, ishiab chigarishga
texnologik tayyorgarlik, ishlab chigarishga iqtisodiy va moliyaviy tayyor-
garlik, o‘rnatilgan partiyalarni ishlab chiqarish, mayda, seriyali va ko‘p
serivali ishlab chiqarish, ommaviy ishlab chiqarish, yordamechi ishlab
chiqarish

B) vangilik kiritishga, molivaviy tayvorgarlik ko‘rishga

C) ishlab chiqarishga texnologik tayyorgarlik, ishlab chigarishga iqti-
sodiy va moliyaviy tayyorgarlik

D) moddiy resurslarni shaklilantirishga, zaxiralarni yaratishga
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17. Sotish bosqichida qanday funksiyalarni bajarish talab etiladi?

A) savdo va tijorat, marketing, narxni tashkil etish, sotish tarmog*ini
yo‘lga qo‘yish, brending — brendmi yaratish, qo*liab-quvvatiash va rivoj-
lantirish

B) ulgurji savdoni tashkil etish, ortish va tushirtsh

C) o‘rash, gadoglash, sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish

D) chakana savdoni tashkil etish, xaridorlarga servis xizmati ko‘rsatish -

18. Xizmat ko‘rsatish bosqichida ganday ishlar amalga oshiriladi? -

A) zaxira gismlar ishlab chigarish, sotuvdan oldingi xizmat ko‘rsatish,

kafolat xizmati, ta’mirlash va texnik xizmat, iste’molchilarda mahsulot bi-

lan ishlash uchun kadrlar tayyorlash, eksplutatsion xizmatlar, modernizat-
siya, ishlab chigarishdan olib tashlash

B) vangi xizmatlarni taklif etish

C) yangilik kiritish, yangi texnologiyalarng joriy etish

D) kafolat xizmati, ta’mirlash va texnik xizmat, iste’molchilarda mah-

sulot bilan isklash uchun kadriar tayyorlash,

19. Maykl Porterning nechta ragobatchi kuchi mavjud?
A)Sta
B)4ta
- C)6ta
D)3ta

20. Maykl Porterning raqobatchi kuchlari nazariyasiga nimalar
kiradi?

A)tarmoqdagi ragotchilar, ta’minotchilar, iste’molchiiar, o rmbosar to-
var ishlab chiqaruvchilar, potensial raqobatchilar -

B) liderlar, o‘rinbosarlar

C) yetkazib beruvchilar, mijozlar

D) tarmoqdagi raqobatchilar, mijozlar

21. Maykl Porter bo‘yicha bozorga firmaning yo*nalishini aniglov-
chi biznesni strategik poziyalashtirishning nechta asosiy manbalari
ajratib ko‘rsatiladi?

A) mahsulot nomenklaturasining kengligi, muhlm ehtryujlarm qondi-
rish, iste’molchilarga yo'l topish . ;
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B) iste’molchiga yo‘naltirilganlik, talabni qondirish

) taklifning talabdan ko*pligi, bozorni to‘yintirish, mahsulnt assorti-
mentini kengaytirish

D) axborot to‘plash, qayta ishlash

22. Maykl Porter bo‘yicha strateglk pomtmyalasht:mshnmg nechta
tamoyili mavjud?

A)6ta

B)51a

C)4ta

D)3ta

23. Maykl Porter bo‘yicha strategik pozitsiyalashtirishning qanday
tamoyillarini bilasiz?

A) uzoq muddatli magsadlar, ragobatli ustunliklar, giymatni yaratish-
ning noyoblik zanjiri, bajaruvchitarni muqobil tanlash, biznes kelishuvi,
resurslarning ko‘payishi.

B} mablag‘larning ko‘payishi, ragiblarning ustunligi

C) strategik magsadlar, foyda olish

D) yaxshi pozitsiyani egallash, raqobatda ustunlikka erishish - - .

24, Maykl Porter bo‘yvicha milliy romb modeli nimalardan tarkib
topgan?

A) ishlab chigarish omillari uchun shartlar, talab holati, mavjud va
qo‘llab-quvvatlovchi tarmoglar, ichki ragobat holati

B) klaster holati, barqaror strategiya

() talab shart sharoitlari, mamlakatining pozitsiyasi

D) ichki raqobat, barqaror strategiya, tuzilish va ragiblik

25. raqobat kurashiga klasterlar gqanday usullar bo‘yicha ta’sir
etadi?

A) ularga tegishli firmalar ishlab chigarish unumdorligini ofstirish vo-
sitasida, innovatsiyaga qobiliyatini oshinsh vositasida klasterlar chegara-
sini kengaytiruvchi va innovatsiyani qo‘llab-quvvatlovchi yangi biznesni
rag'batlantirish vositasi bo‘yicha |

B) innovatsiyaga ekspert usuli bilan
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C) diversifikatsiya usuli bilan
D) so‘rov o‘tkazish usnlt bilan

26. Endryu Grouv innovatsion biznesning harakatga keltiruvchi
nechta raqobatchi kuchlarini ko‘rsatadi?

A)6ta

B)5ta

C)4ta

D)7ta

27. Endryu Grouv innovatsion biznesning harakatga keltiruvchi
ganday ragobatchi kuchlarini ko‘rsatadi?

A) mavjud ragobatchilar, ta’minotchi kompaniyalar, mijoz kompani-
yalar, potensial raqobatchtilar, o*rinbosar texnologiyali kompartiyalar, ara-
lash kompamyalar

B) potensial raqobatchilar, o‘rinbosar tovarlar

C) mijozlar, tarmoqdagi raqobatchtilar

D) aralash kompaniyalar, potensial raqobatchilar

28. Maykl Porter modeli bo‘yicha nechta raqobatchi strategiyalar
mavjud?

A)5ta

B)6ta

C)4ta

D) 8ta

29. Maykl Porter modeli bo‘yicha ganday raqobatchi strategiyalar
mavjud?

A) segmentda xarajatlar bo‘yicha liderlik, butun bozorda xarajatlar
bo‘yicha liderlik, segmentda mahsulotnt differensiatsiyalash, kengay-
tirilgan guruh segmentida mahsulotni differensiatsivalash va xarajatlar
bo‘yicha liderlik

B) lider, kurashga chagiruvchi

C) mutaxassis, lider orgasidan boruvchi strategiyalar

D) kengaytirilgan guruh segmentida mahsulotni differensiatsiyalash va
xarajatlar ! /
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30. Iste’molchi novatorlariar ganday belgilari bilan ajralib turadi?

A) ijtimoiy-iqtisodiy maqomi, ijtimoiy mavge va xulg-atvori, xarakteri,
yangi mahsulotni his etishi, xaridni amalga oshirish jarayoni va iste’moli

B) xulq-atvori, xarakteri, yangi mahsulotni his etishi

C) iste’molchilarga ko‘rsatadigan qo‘shimcha xizmatlari bilan

D) yangi texnologiya va yangi xizmat turlari bilan

31. Novatorlik ganday usullar yordamida o‘lchanadi?

A) tovarni gabul gilish vaqti bilan, tovar sonini aniqlash, o*zini baho-
lash wslubini olchash :

B} tovarni sotish bilan

) yangi xizmat Ko‘rsatish darajasini oshirish bilan

D) texnologiyani kiritish bo‘yicha, raqiblikda ustunlikka. erishish
bo‘yicha

32, Innovatsiyani tarqatish jarayonining asosiy elementlari bo‘lib
nimalar hisoblanadi?

A) innovatsiva, kommunikatsiya, kishilar boshqa insonlarning ta’siri
natijasida yangilikni qabul qilish vaqti, ijtimoiy tizimlar

B) texnologiya, reklama, sotishni rag’batlantirish

C) varmarka va ko‘rgazmalar, tagdimotlar SR ]

D) pablik rileyshnz, tashviqot, reklama SR

33. Talabni bashorat gilish uslublari ganday turlarga bo‘linadi?
A) faktografik, ekspert, kombinatsiyalashgan
B) subyektiv va obyektiv
- Q) igtisodiy matematik, sabab-oqibat usullari
D) ekspert, tahliliy, so‘rov uslublari

34, Sanoat jihozlariga bo‘lgan omillarga nimalar kiradi?

A) jihozlar bilan ta’minlangan korxonalar soni, ishiab chigarish quvva-
ttni o‘sishi bilan, yangi foydalanuvchilar soni bilan, ushbu tashkilotlarning
ishlab chiqarish quvvati bilan -

B) tashkilotlarning ishlab chigarish quvvati bilan

C) texnologiva bilan ta’minlanganlik darajasi bilan

D) ishlab chiqarish quvvatining o'sishi bilan
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35. J. Lamben asosiy buznrm segmentlash uslublm necha busth—-

da taklif etadi? - 7 on e seaniele o en gl
A)2ta B T P U SR U PR Y S LRI S, AR
B) dta ‘ : ﬁ : ::': o . ‘1’_-4 x m ‘4 l N
C)y3ta & 2w g rI R R LT
D) 5ta o BT s 1 . ‘.~ ST ’}‘r,,;f i 1 coE

36. J. Lamben asosiy bozorni segmentlﬁﬁh ;uﬁliihiﬁiiig qﬂﬁday

bosqichlarini taklif etadi? RHER N S S SRR Y
A) makrosegmentlash, mikrosegmentlash Pripelan i me
B} avvaldan segmentlash, yakuniy segmentlash ot e ynigdd
C) chuqurda segmentlash, vakuniy segmentlash : IREE A
D) yakuniy segmentlash, kontesegmentlash, glpersegmentlash i
L
37. Makrosegmentlashning asosiy vazifasi nimadan iborat?
A) tovar bozorini, magsadli bozorni anigflash
B) tovar bozori ichida magsadli segmentni aniglash - RS
2. ) asosty segmentni aniglash T LA
D) korxona bo‘yicha tovar bozorini aniglash SRR AT A
el et TE

L R
38. Mikrosegmentlashning asosiy vazifasi nimadan ibtsmti? e
A) tovar bozori tchida magsadli segmentni aniqlash v iy 770
B) asosiy bozorni aniglash

C) mamlakat bo‘yicha tovar bozorini aniglash -duisd welsdeel 1
) asosty segmentni aniglash ;' B R ST

39, Makrosegmentlashda asosiy bozorning
asoslanadi? ’

A) ehtiyojni qondirish, turli iste’molchilar gurchiga taklif etilayotgan
funksiyalar, ehtiyofini qondirish kerak bo‘lgan iste’molchilar guruhi, funk-
styalarni bajarishi kerak bo*lgan texnologiyalar

B) segment uchun taklif etilayotgan funksivalar

C) yangi texnologiyalar va iste’molchilar guruhi

D) ehtiyojlarni to‘laroq qondirish, talab va taklif mutanosibligi

hsepsiyasi nimalarga

40. Segmentatsiya tahlili ganday usullar yordamida olib boriladi?
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A} iste’molchilarning ijtimoiy-demografik tavsifnomalan bo*yicha, po-
stensial iste’'molchilar tovardan qidirayotgan manfaatlar, hayot tarzi, xarid
jarayonidagi xulg-atvor bo‘yicha
~ B) hayot tarzi, xarid jarayonidagi xulg-atvor bo‘yicha
C) potensial iste’molchilar tovardan gidirayotgan manfaatlar bo‘yicha
D) daromadlik darajasi bo‘yicha va tovarga bo‘lgan munosabati bo‘-
yicha

41. Yangi faoliyat sohasini o‘zlashtirish bilan bog‘liq bo‘lgan
strategik tavakkalchilikning qanday mezoni mavjud?

A) bozor va texnologiya mashhur; yangi bozor, lekin ma’fjum tex-
nofogiya; bozor mavijud, lekin texnologiya yangi; yangi texnologiva va
yangi bozor

B) yangi bozor, lekin ma’lum texnologiya
“t* C) bozor va texnologiya mashhur
4 DY yangi texnologiya va yangi bozor

42. Yangilik Kkiritishni gqanday mezonlar bo‘yicha tasniflash
mumkin?

A) firma uchun yangilik darajasi, yangilik kiritishga asoslangan kon-
sepsiya, yangilik kiritish tezligi

B) mamlakat uchun yangilik darajasi, ragobatchi uchun yangilik
) yangilikni sinash bo*yicha, yangilikni o°rganish bo‘yicha

D) yangilik kiritish tezligi bo‘yicha, yangilikni joriy etish bo‘yicha

43. Firma uchun yangilik darajasida yangi tovarlarni qanday ka-
tegoriyvalarga bo‘ladi?

A) dunyo bo‘yicha yangi tovarlar, firma uchun yangi tovariar, takomil-
lashgan tovarlar, yangi iste’molchilar guruhi uchun mo'ljallangan tovarlar,
xuddi shunday yangi tovarlar (fagat pastrog narxli tovarlar)

B) yangi ragiblar uchun tovarlar, ishlab chigaruvchilarning yangi to-
varlari’

C) mamlakat bo‘yicha yangi mahsulotlar, kompaniya uchun yangi
mahsulotlar

D) yangi segment uchun mo‘ljallangan tovarlar, ta’minotchifar uchun
tovarlar
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day turlarga bo‘linadi?

44. Yangilik kiritish konsepsiyasiga binoan yangilik kiritish qan~ fi

A) texnologik innovatsiya, tijjorat yoki marketing innovatsiyasi
B) ishlab chigarish va sotish

) xrzmat ko*rsatish va sotish

D) yangi texnologiyalar olib kirish, yangi bozorlarni o‘zlashtirish

45. P.Doyl innovatsiyaning qanday turlarini ko‘rsatadi?
A)yangi-eski mahsulotlar (yangi uslublar asosida), yangi bozorlar, tijo-

rat faoliyatining yangi usullari

B) mavjud texnologtva va yangi bozorlar
C) mavijud bozor va yangi texnologiyalar
D)) savdo faoliyatining vangi turlari, uslublari

R L 2N I U,

46. J.Lamben innovatsiyaning ganday tarkibini ajratib ke‘rsatadi?
A) ehtiyojlar, obyektlar yig‘indisi, mavjud bilimlar, materiallar va tex- |

nologiyalarning komponentlari

B) tovarlar va xazmatlar yig‘indisi
C)} texnologivalar vig‘indisi
D) jarayoniar, vangt bozorlami o*zlashtirish yig‘indisi

47. Merrey ehtiyojlarni ganday tasniflaydi? B y
A) birlamchi va ikkilamchi, pozitiv va negativ, aniq va latent ehtiyojlar, |

anglangan va anglanmagan ehtiyojlar

B) fiziologik, xavfsizlikka oid, ijtimoiy, hurmatga bo‘lgan ehtiyojlar
C) tug*ma ehtiyojlar, hosilaviy ehtiyojlar
D) gondirilgan va qondirilmagan, shakllanayotgan ehtiyojlar

48. J.Lamben tashkilot innovatsiyasining faoliyatga yo‘naltirilgan-

ligiga qarab marketing innovatsiya strategiyasini ganday turlarga
bo‘ladi?

A) bozor ehtiyojtarining tahliliga asoslangan nnovatsiya strategiyasi,

fundamental laboratoriya tadgigotlariga va texnologivalar imkoniyatlariga
asoslangan innovatsion strategiyalar

B) amaliy tadgiqotlar, innovatsion tadgiqotlar
C} texnologiyalar imkoniyatlariga asoslangan innovatsion strategiyalar
D) fundamentar tadgiqotlar, innovatsion tadqiqotlar
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49, Innovatsion marketingning asosiy maqsadi nimmadan iborat?
A) mnovatsiyani bozorga kiritish strategiyasini ishlab chiqish va yangi
ﬁpahsuloming bozorda mustahkam o‘rin egallashini ta’minlashdan iborat
! B) yangi tovarlarga bo‘lgan ehtiyojni qondirishdan iborat
' C} yangi mahsulotning bozorda mustahkam o‘rin egallashini ta’min-
fashdan iborat
D) vangi xizmat va texnologiyalarga bo‘lgan ehtiyojni qendirishdan
iborat

50. Marketing innovatsiyalarining qanday asosiy turlari mavjud?

A) tarmog marketingi, iitimoiy marketing, geomarketing, munosabat-
lar marketingt, taassurotlar marketingi, turdosh marketingt, time-based
(vagtinchalik) marketing, retromarketing, sensor marketingi, knowledge
marketing

B) xalqaro marketing, strategik marketing, innovatsion marketing

C) neyromarketing, empirik marketing, benchmarking, global marke-
ting, axborot texnologiyalari marketingi

D) Internet marketingi, innovatsion marketing, tarmog marketingi, {o-
gistik marketing
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